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ABSTRAK 
 
Cindy Ranika. NPM. 1505180004. Analisis Perkembangan Usaha Dodol 
Pasar Bengkel Pasca diresmikannya Tol Trans Sumatera di Kabupaten 
Serdang Bedagai. Skripsi 2019. 
Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis karakteristik usaha dodol 
di Pasar Bengkel dan untuk melakukan analisis perkembangan usaha dodol di 
Pasar Bengkel pasca diresmikanna Jalan Tol Trans Sumatera. Populasi dalam 
penelitian ini adalah semua pengusaha dodol Pasar Bengkel yaitu yang berjumlah 
200 pengusaha. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 50 
pengusaha. Teknik pengumpulan data adalah menggunakan angket (Kuesioner), 
wawancara, dan dokumentasi, dalam pertanyaan ini menggunakan 12 pertanyaan. 
Teknik analisis data yang digunakan metode deskriptif dan analisis SWOT. Hasil 
dari penelitian ini yaitu adanya ancaman kepada para pengusaha dodol akibat 
resminya jalan Tol yang mengakibatkan turunnya permintaan dan turunnya daya 
beli, karena para pengusaha dodol Pasar Bengkel hanya mengandalkan pembeli 
dari penumpang angkutan yang melintas. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1  Latar Belakang Masalah 
Indonesia merupakan negara yang perekonomiannya terus berkembang, 
oleh karena itu perhatian terhadap industri kecil menengah telah menjadi hal yang 
penting bukan hanya untuk memperkuat struktur perekonomian nasional, tetapi 
juga untuk penyerapan tenaga kerja dan sebagai wahana yang sangat strategis 
untuk distribusi barang dan jasa. Kehadiran industri kecil menengah semakin 
dirasakan dampaknya di Indonesia selama terkena krisis moneter. Industri kecil 
menengah memegang peran yang besar apabila dikaitkan dengan masalah-
masalah ekonomi dan sosial dalam negeri, artinya keberadaan atau perkembangan 
usaha kecil diharapkan dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
upaya-upaya penanggulangan masalah tersebut. Apalagi di era perdagangan bebas 
yang semakin gencarnya proses globalisasi. 
Perekonomian suatu negara sangat ditunjang oleh berkembangnya usaha 
kecil dan menengah (UKM) yang produktif yang mampu menggerakkan roda 
perekonomian. Munculnya usaha-usaha kecil menegah akan mampu menyerap 
tenaga kerja. Kemampuan penyerapaan tenaga kerja yang besar ini akan dapat 
mengurangi jumlah pengangguran di Indonesia. Selain itu, UKM juga mempuyai 
potensi yang masih dapat dikembangkan, baik dalam produktifitas maupun daya 
saing. UKM juga dapat berfungsi untuk menciptakan teknologi, produk, dan jasa 
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yang baru, pendukung pertumbuhan ekonomi, serta menciptakan perubahan dan 
kompetisi pada pasar (Lupiyodi dalam Kristi Ningsih, 2014:141-142). 
Usaha kecil dan menengah (UKM) juga memiliki peran penting dalam 
menunjang perekonomian nasional. Hal ini dapat kita lihat pada krisis ekonomi 
global yang terjadi pada tahun 2008. Banyak negara-negara maju mendapatkan 
imbas yang cukup besar dan menyebabkan banyak perusahaan mengalami 
kebangkrutan. Namun Indonesia tidak mendapatkan imbas yang begitu besar, 
dikarenakan Indonesia mempunyai pengalaman dalam menghadapi krisis 
ekonomi tahun 1997 yang menyebabkan jatuhnya perekonomian nasional. Banyak 
usaha-usaha skala besar pada berbagai sektor termasuk industri, perdagangan, dan 
jasa yang mengalami stagnasi bahkan sampai berhenti aktifitasnya pada tahun 
tersebut. Namun, usaha kecil dan menengah (UKM) dapat bertahan dan menjadi 
pemulih perekonomian ditengah keterpurukan akibat krisis moneter pada berbagai 
sektor ekonomi. 
UKM masih memegang peranan penting dalam memperbaiki 
perekonomian Indonesia, baik ditinjau dari segi usaha, segi penciptaan lapangan 
pekerjaan, maupun dari segi pertumbuhan ekonomi nasional yang diukur dengan 
Produk Domestik Bruto. Keberadaan usaha kecil harus tetap dipertahankan dan 
dikembangkan agar dapat terus berperan dalam meningkatkan kehidupan ekonomi 
masyarakat terutama masyarakat pedesaan. Hal tersebut diperjelas oleh Kuncoro 
(2007:363), bahwa: Usaha kecil dan menegah akan menimbulkan dampak positif 
terhadap peningkatan jumlah angkatan kerja, pengangguran, jumlah kemiskinan, 
pemerataan dalam distribusi pendapatan dan pembangunan ekonomi pedesaan. 
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Jelas bahwa usaha kecil perlu dikembangkan dan mendapat perhatian 
karena tidak hanya memberikan penghasilan bagi sebagian besar angkatan kerja 
Indonesia, tetapi juga merupakan ujung tombak dalam upaya pemberantasan 
kemiskinan. Semakin sulit mendapat pekerjaan, karena terbatasnya lapangan 
pekerjaan, kemampuan dan wawasan, mendorong orang untuk membuka usaha 
sendiri. Kalau dilihat akhir-akhir ini banyak bermunculan usaha-usaha baru, 
khususnya usaha kecil. Anggapan mereka hanya usaha inilah yang dapat mereka 
lakukan untuk menompang kebutuhan keluarga yang dari hari ke hari semakin 
sulit. Kebanyakan mereka melakukan usaha secara asal-asalan, tanpa banyak 
pertimbangan dan perencanaan. Sehingga tidak heran jika banyak diantaranya 
seperti pepatah, hidup segan mati tak mau, hanya asal bisa bertahan saja. Banyak 
kendala yang dihadapi dalam membangun usaha kecil dan menengah, usaha 
tersebut berhasil dengan melakukan perencanaan-perencanaan strategis. 
Selain itu UKM juga sangat bermanfaat bagi usahawan sendiri dimana ia 
dapat meningkatkan kemakmuran hidupnya. Dalam menjalankan usahanya, 
usahawan juga harus memiliki strategi. Strategi yang perlu dilakukan oleh 
pengusaha pangan adalah dengan memberikan produk yang berkualitas. 
Kompetisi yang semakin ketat dan maraknya inovasi yang melahirkan produk-
produk berkualitas membanjiri pasar menjadikan pilihan pelanggan semakin 
banyak. Kualitas juga sangat penting bagi strategi, karena tanpa kualitas produk 
yang baik, usaha yang dijalankan kurang diminati banyak orang. 
Sebagai pelaku bisnis pangan harus menyiapkan rencana pemasaran yang 
meliputi keputusan mengenai pasar sasaran, ragam, pengolahan produk, dan 
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suasana toko agar pelanggan tertarik. Tidak dapat dipungkiri bahwa usaha kecil di 
Indonesia memiliki peran penting dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat 
yang pada akhirnya akan meningkatkan dan memperlancar perekonomian negara. 
Banyak sekali pengusaha yang berpotensi untuk diangkat dan digali menjadi salah 
satu bidang usaha yang menghasilkan keuntungan dan pendapatan (income) 
keluarga sekaligus dapat menyerap tenaga kerja. Peluang kerja yang tersedia 
untuk membuka usaha sangat besar, dapat dikatakan bahwa sektor perdagangan 
merupakan sektor yang berpotensial memberi peluang kerja untuk mendapatkan 
sumber penghasilan.  
Menurut Nasution (2001:12), sebuah perusahaan dikatakan meraih 
keberhasilan usaha jika dana usahanya bertambah, hasil produksi meningkat, 
keuntungan bertambah, perputaran dana berkembang erta penghasilan anggota 
dari perusahaan tersebut bertambah. Keberhasilan usaha adalah suatu keadaan 
dimana usaha mengalami peningkatan dari hasil yang sebelumnya. Keberhasilan 
usaha merupakan tujuan utama dari sebuah perusahaan dimana segala aktivitas 
yang ada didalamnya ditunjukan mencapai suatu keberhasilan. 
Industri dikatakan berhasil, pemilik industri itu sendiri harus 
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi berjalannya industri tersebut, 
seperti faktor-faktor produksi, faktor pemasaran, faktor organisasi dan 
manajemen, serta faktor keuangan. Hal ini mengindikasikan perlunya studi yang 
mendalam mengenai perkembangan, prospek dan faktor-faktor yang 
mempengaruhi kinerja sektor informal, serta kemampuan bertahan di era ini 
menarik untuk di kaji lebih mendalam. 
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Pada suatu usaha atau industri dikatakan berhasil tentunya membutuhkan 
manusia sebagai sumber tenaga kerja dalam melaksanakan setiap kegiatannya, 
karena manusia menjadi perencana dan pelaku terwujudnya tujuan suatu usaha, 
baik untuk usaha berskala besar atau kecil. Salah satu kompetensi kreativitas dan 
inovasi. Melalui karyawan yang kreatif dan inovatif, perusahaan dapat 
menciptakan ide-ide cemerlang tentang produk dan jasa yang terbaik. Manusia 
yang kreatif mempunyai inisiatif yang tinggi dalam merubah suatu kondisi kearah 
yang lebih baik dan menguntungkan perusahaan. 
Salah satu desa di Kecamatan Perbaungan yang memiliki 28 desa adalah 
Desa Bengkel yang termasuk dalam Kabupaten Serdang Bedagai. Desa Bengkel 
sudah ada sejak tahun 1973 merupakan pasar yang sangat dikenal oleh penduduk 
pengerajin dodol. Lokasi pasar bengkel sangat strategis yaitu dipinggir jalan lintas 
Sumatera Utara serjejer kios-kios penjual dodol sepanjang 500 meter memberikan 
keuntungan sendiri dalam memasarkan dan memperkenalkan dodol bengkel. 
Deretan kios-kios makanan ringan sepanjang jalan pasar bengkel memperlihatkan 
aneka jajanan tersebut sebahagian besar terbuat dari ubi kayu (singkong) 
sedangkan yang lainnya adalah dodol bengkel. Aneka jajanan dari ubi seperti 
keripik ubi, opak, keripik pedas, rengginang dan dodol bengkel dengan aneka rasa 
yang bervariasi seperti rasa durian, rasa nanas, rasa pandan yang mana kedua 
makanan ringan ini sangat gurih, nikmat dan lezat sebagai oleh-oleh. Harga yang 
ditawarkan kepada dodol ini sendiri dimulai dari harga Rp 25.000 sampai Rp 
30.000/kilogramnya. 
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Keberhasilan usaha yang merupakan tujuan dari setiap pendirian 
perusahaan di artikan sebagai suatu proses peningkatan kuantitas dari suatu 
perusahaan, baik dalam perkembangan usaha, pertumbuhan jumlah tenaga kerja, 
maupun peningkatan jumlah produksi. 
Selain itu, kurangnya perkembangan kreativitas dalam usaha dodol di 
Bengkel Perbaungan Kabupaten Serdang Bedagai adalah faktor kurangnya 
pengetahuan produsen dalam menvariasikan banyak rasa pilihan, disini produsen 
hanya menawarkan beberapa varian rasa seperti rasa original, durian dan nenas. 
Varian rasa ini mungkin telah berada di titik jenuh atau bosan bagi para konsumen 
dodol itu sendiri. Para konsumen mungkin ingin merasakan dodol yang banyak 
lagi varian rasa, sehingga ada rasa baru yang membuat konsumen menyukai dodol 
itu sendiri. 
Para produsen dodol kurang pemahaman tentang model penyajian dengan 
cara modern dengan teknologi. Pembuatan dodol itu sendiri masih menggunakan 
cara tradisional dengan menggunakan banyak pekerja sehingga menimbulkan 
waktu yang lama dalam pembuatannya. Penyajian dodol dalam satu kemasan 
memiliki satu rasa saja. Seharusnya produsen harus mampu mengkreasikan 
kembali penyajian dodol dalam kemasan dengan berbagai rasa. Sehingga 
konsumen tertarik dalam membeli dodol ini. 
Dalam menghadapi persaingan yang semakin kompleks dan ekonomi 
global, kreativitas tidak hanya penting untuk diciptakan kompetitif, akan tetapi 
juga sangat penting bagi kelangsungan perusahaan. Artinya, dalam menghadapi 
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tantangan global, diperlukan sumber daya manusia yang kreatif dan inovatif atau 
berjiwa kewirausahaan. 
Adapun faktor lain yang mempengaruhi perkembangan usaha dodol yaitu 
teknologi, semakin canggih teknologi yang digunakan pengusaha dodol maka 
akan semakin mempermudah pengusaha dalam memproduksi dodol dan 
mempermudah pengusaha dalam memperoleh penghasilan yang lebih tinggi. 
Namun teknologi yang digunakan pengusaha dodol di Pasar Bengkel masih sangat 
minim hingga mereka masih banyak menggunakan peralatan tradisional yaitu 
pengadukan adonan dodolnya secara manual selama ± 4 jam dengan perkataan 
lain dengan lain menggunakan tenaga manusia yang mayoritas dikerjakan para 
kaum muda dan paruh baya oleh penduduk desa setempat walaupun sifat higienis 
dikhawatirkan. Pengadukan dodol dengan teknologi mesin lebih higienis dan 
dapat meningkatkan produktifitas dodol. Dengan argumen tersebut, pengadukan 
dodol dengan teknologi mesin merupakan suatu pilihan yang tepat kemungkinan 
dapat diaplikasi dalam produksi dodol di Pasar Bengkel. 
Sejak puluhan tahun diproduksi, keberadaan dodol di bengkel yang kini 
terpusat pemasarannya di kawasan jajanan kuliner Desa Pasar Bengkel, 
Kecamatan Perbaungan Kabupaten Serdang Bedagai (Sergai), bakal terancam 
pasca operasional Jalan Tol Kualanamu-Tebing Tinggi yang diprediksi selesai 
tahun 2017. 
 Jalan Tol Medan-Kualanamu-Tebing Tinggi adalah jalan tol yang 
direncanakan menghubungkan Medan, Tebing Tinggi serta Bandar Udara 
Internasional Kualanamu. Jalan tol sepanjang 61,80 km ini merupakan bagian dari 
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Jalan Tol Trans Sumatera dan terbagi dalam 2 (dua) seksi, yaitu Seksi I (Medan-
Perbakaran-Kualanamu) sepanjang 17,80 km dan Seksi II (Perbakaran-Tebing 
Tinggi) sepanjang 44 km. Dengan beroperasinya Jalan Tol Kualanamu-Tebing 
Tinggi yang lajurnya tidak melintasi kawasan kuliner pasar bengkel, dipastikan 
tingkat pembeli akan menurun karena selama ini pengusaha dodol bengkel 
kawasan itu mayoritas mengandalkan pembeli dari penumpang angkutan yang 
melintas. Untuk menyikapi ancaman itu, campur tangan pemerintah mutlak 
dilakukan. Tidak bisa tidak, Pemkab Sergai punya tanggung jawab besar 
menyelamatkan pengusaha Dodol Bengkel yang sudah puluhan tahun menjadi 
salah satu ‘investor’ ekonomi di “Tanah Bertuah Negeri Beradat”. 
Dari uraian latar belakang diatas maka peneliti dapat menyimpulkan 
penelitian ini yang berjudul “Analisis Perkembangan Usaha Dodol Pasar 
Bengkel Pasca diresmikannya Tol Trans Sumatera di Kabupaten Serdang 
Bedagai” 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka beberpa masalah yang 
dapat diidentifikasi adalah sebagai berikut : 
1. Kurangnya inovasi kualitas produk Pasar Bengkel. 
2. Kurangnya penggunaan teknologi dalam memproduksi usaha dodol Pasar 
Bengkel. 
1.3 Batasan Masalah 
Ada banyak masalah yang bisa di angkat dari penelitian ini, namun penulis 
membatasi masalah yang lebih terperinci dan jelas agar pemecahannya 
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terarah. Jadi, penelitian ini hanya dibatasi pada masalah bagaimana 
perkembangan usaha dodol di Pasar Bengkel sesudah adanya Tol Trans 
Sumatera. 
1.4  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan pembahasan yang telah dipaparkan 
sebelumnya, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah :  
1. Bagaimana karakteristik usaha dodol di Pasar Benkel? 
2. Bagaimana perkembangan usaha dodol di Pasar Bengkel pasca 
diresmikannya Tol Trans Sumatera? 
1.5 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan masalah diatas adalah : 
1. Melakukan analisis karakteristik usah dodol di Pasar Bengkel. 
2. Melakukan analisis perkembangan usaha dodol di Pasar Bengkel pasca 
diresmikannya Jalan Tol Trans sumatera. 
1.6 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat Akademik 
a. Bagi Peneliti : 
1. Sebagai bahan studi atau tambahan referensi bagi peneliti. 
2. Menambah pengetahuan dan wawasan ilmu pengetahuan peneliti 
yang berkaitan dengan perkembangan usaha dodol. 
b. Bagi Mahasiswa : 
1. Agar dapat melengkapi tugas-tugas dan memenuhi syarat mencapai 
Sarjana Ekonomi (S.E). 
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2. Sebagai tambahan pembelajaran bagi mahasiswa mengenai 
pembahasan yang terkait. 
2. Manfaat Non-akademik 
1. Sebagai bahan refrensi bagi pihak yang ingin mengembangkan 
penelitian sejenis ini di masa yang akan datang dan lebih mendalam 
dibidang ini. 
2. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai penambahan pengetahuan 
bagi masyarakat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ekonomi Pembangunan – FEB UMSU   11 
 
BAB II 
 TINJAUAN PUSTAKA  
A.   Landasan Teori 
2.1.   Teori Permintaan 
2.1.1   Definisi Teori Permintaan 
  Menurut pengertian sehari-hari, permintaan yaitu sebagai jumlah barang 
yang dibutuhkan konsumen. Ada lagi yang mengartikan bahwa permintaan adalah 
sejumlah barang yang ingin dibeli konsumen pada tingkat harga tertentu. Kedua 
pengertian tersebut bila dipikirkan dengan seksama, sudah tentu jauh makna 
permintaan yang sebenarnya. Permintaan yang dimaksudkan dalam dua definisi 
tersebut tidak didukung oleh daya beli konsumen. 
Teori permintaan terhadap sesuatu output menerangkan bagaimana 
seseorang atau bahkan banyak konsumen sebagai pembeli untuk meminta sesuatu 
barang yang tersedia di pasar. Atau dengan kata lain permintaan adalah berbagai 
jumlah (kuantitas) suatu barang dimana konsumen bersedia membayar pada 
berbagai alternatif harga barang. Dan didalam teori permmintaan telah dijelaskan 
bahwa besarnya perubahan permintaan sebagai akibat adanya perubahan harga 
tidak diketahui berapa besar effek dari harga tersebur terhadap besarnya 
perubahan permintaan (Nadi Ika Purnama 2018:17). 
Permintaan menurut ilmu ekonomi diartikan sebagai jumlah barang yang 
dibeli oleh sejumlah konsumen dengan harga tertentu pada waktu dan tempat 
tertentu (Samuelson, 1992 dalam Pramana, 2010:27). Sesuai hukum permintaan, 
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apabila harga suatu barang semakin meningkat, maka jumlah barang yang diminta 
akan semakin menurun. Begitu pula sebaliknya, apabila harga suatu barang 
semakin menurun, maka jumlah barang yang diminta akan semakin meningkat. 
Jika jumlah barang yang dibeli tergantung pada berbagai kemungkinan tingkat 
harga, maka disebut “permintaan harga”, jika jumlah barang yang dibeli 
tergantung pada berbagai kemungkinan tingkat pendapatan, maka disebut 
“permintaan pendapatan”, dan jika jumlah barang yang dibeli tergantung pada 
berbagai kemungkinan tingkat harga barang lain, maka disebut “permintaan 
silang”. 
Analisis tersebut didasari asumsi Cateris Paribus, yaitu keadaan lain 
dianggap tetap sehingga tidak mempengaruhi besar kecilnya permintaan akan 
barang, seperti barang itu sendiri, harga barang lain yang berkaitan, pendapatan 
rumah tangga, pendapatan rata-rata masyarakat, corak distribusi pendapatan 
dalam masyarakat, jumlah penduduk, dan ramalam keadaan di masa yang akan 
datang. 
Jadi dari disimpulkan diatas bahwa permintaan adalah keinginan 
konsumen membeli suatu barang pada berbagai tingkat harga selama periode 
waktu tertentu. Permintaan dilakukan oleh konsumen (pembeli) yang melakukan 
kegiatan ekonomi untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.  
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2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Permintaan 
Menurut Rahardja ,dkk (2002, hal. 24) terdapat beberapa faktor yang dapat 
memengaruhi permintaan suatu barang yaitu : 
· Harga Barang Itu Sendiri 
Jika harga suatu barang semakin murah, maka permintaan terhadap barang 
itu bertambah 
· Harga Barang Lain yang Terkait 
Harga barang lain juga dapat mempengaruhi permintaan suatu barang, 
tetapi kedua macam barang tersebut mempunyai keterkaitan yang dapat 
bersifat subtitusi (pengganti) dan bersifat komplemen (penggenap). 
· Tingkat pendapatan Per Kapita 
Tingkat pendapatan per perkapita dapat mencerminkan daya beli. Makin 
tinggi tingkat pendapatan, daya beli makin kuat, sehingga permintaan 
terhadap suatu barang meningkat. 
· Selera atau Kebiasaan 
Tinggi rendahnya suatu permintaan ditentukan oleh selera atau kebiasaan 
dari pola hidup suatu masyarakat. 
· Jumlah Penduduk 
Semakin banyak jumlah penduduk yang mempunyai selera atau kebiasaan 
akan kebutuhan barang tertentu, maka semakin besar permintaan terhadap 
barang tersebut. 
· Perkiraan Harga di Masa Mendatang 
Bila kita memperkirakan bahwa harga suatu barang akan naik, adalah lebih 
baik membeli barang itu sekarang, sehingga mendorong orang untuk 
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membeli lebih banyak saat ini guna menghemat belanja di masa 
mendatang. 
· Distribusi Pendapatan 
Tingkat pendapatan perkapita bisa memberikan kesimpulan yang salah bila 
distribusi pendapatan buruk. Jika distribusi pendapatan buruk, berarti daya 
beli secara umum melemah, sehingga permintaan terhadap suatu barang 
menurun. 
· Usaha-Usaha Produsen Meningkatan Penjualan 
Bujukan para penjual untuk membeli barang besar sekali peranannya 
dalam mempengaruhi masyarakat. Usaha-usaha promosi kepada pembeli 
sering mendorong orang untuk membeli banyak dari pada biasanya. 
 
2.1.3 Fungsi Permintaan 
Menurut Rahardja, dkk (2002, hal, 26) Fungsi permintaan adalah 
permintaan yang dinyatakan dalam hubungan matematis dengan faktor-faktor 
yang mempengaruhinya. Dengan fungsi permintaan, maka kita dapat mengetahui 
hubungan antara variabel tidak bebas (dependent variable) dan variabel-variabel 
bebas (independent variables). Secara umum fungsi permintaan dapat dirumuskan 
sebagai berikut : 
Dx=f (Px, Py,Y/cap, sel, pen, Pp, Ydist, prom) 
Dimana : 
Dx = permintaan barang X 
Px = harga X 
Py = harga Y (barang substitusi atau komplemen) 
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Y/cap = pendapatan per kapita 
Sel = selera atau kebiasaan 
Pen = jumlah penduduk 
Pp = perkiraan harga barang X periode mendatang 
Ydist = distribusi pendapatan 
Prom = upaya produsen meningkatkan penjualan (promosi) 
2.1.4 Hukum Permintaan 
(Sadono Sukirno:2003) Hukum permintaan pada hakikatnya merupakan suatu 
hipotesis yang menyatakan “Makin rendah harga suatu barang, maka makin banyak 
permintaan terhadap barang tersebut. Sebaliknya, makin tinggi harga suatu barang 
maka makin sedikit permintaan barang tersebut”. 
2.1.5  Kurva Permintaan  
(Sadono Sukirno:2003) Kurva permintaan dapat didefinisikan sebagai : “Suatu 
kurva yang menggambarkan sifat hubungan antara harga suatu barang tertentu dengan 
jumlah barang tersebut yang diminta para pembeli”. Kurva permintaan berbagai jenis 
barang pada umumnya menurun dari kiri ke kanan bawah. Kurva yang demikian 
disebabkan oleh sifat hubungan antara harga dan jumlah yang diminta yang 
mempunyai sifat hubungan terbalik. 
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Gambar 2.1 Kurva Permintaan 
 
Sumber: Teori Pengantar Ekonomi Mikro (Sadono Sukirno1994) 
 
Perubahan permintaan dapat dilihat dari dua segi sudut pandang atas perubahan 
kurva permintaan yang ada. Perubahan kurva permintaan tersebut dapat dilihat 
dari segi pergerakan (movement) sekaligus dari segi pergeseran (shift) pada kurva 
permintaan yang ada.     
2.1.6  Pergerakan (Movemont) dan Pergeseran (Shift) Kurva Permintaan 
Perubahan sepanjang kurva permintaan berlaku apabila harga barang yang 
diminta menjadi makin tinggi atau makin menurun.      
    Gambar 2.2  Pergerakan Kurva Permintaan  
     
   Sumber: Teori Pengantar Ekonomi Mikro (Sadono Sukirno1994) 
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  Kurva permintaan akan bergerak kekanan atau kekiri apabila terdapat 
perubahan – perubahan terhadap permintaan yang ditimbulkan oleh faktor – faktor 
bukan harga, sekiranya harga barang lain, pendapatan para pembeli dan berbagai 
faktor yang bukan harga lainnya mengalami perubahan, maka perubahan itu akan 
menyebabkan kurva permintaan akan pindah ke kanan atau ke kiri.  
2.2   Teori Penawaran 
     2.2.1  Definisi Penawaran 
    Menurut Hanafie (2010), dalam ilmu ekonomi istilah penawaran (supply) 
mempunyai arti jumlah dari suatu barang tertentu yang mau dijual pada 
berbagai kemungkinan harga, dalam jangka waktu tertentu, cateris paribus. 
Penawaran menunjukkan jumlah (maksimum) yang mau dijual pada berbagai 
tingkat harga atau berapa harga (minimum) yang masih mendorong penjual 
untuk menawarkan berbagai jumlah dari suatu barang. Hubungan antara harga 
per satuan dan jumlah yang mau dijual dirumuskan dalam hukum penawaran 
cateris paribus, produsen atau penjual cenderung menghasilkan dan 
menawarkan lebi banyak pada harga yang tinggi dari pada harga yang rendah. 
     Diantara pakar ekonomi ada pula yang mengartikan penawaran sebagai 
sejumlah barang ekonomi yang tersedia di pasar dengan maksud untuk dijual 
dengan harga tertentu. Penawaran dapat juga diartikan bermacam-macam 
barang atau produk yang ditawarkan untuk dijual dengan bermacam-macam 
harga dipasar. 
 
 
 
 
 
 
Ekonomi Pembangunan – FEB UMSU   18 
 
2.2.2   Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penawaran 
Menurut Rahardja (2002, hal: 32) ada beberapa faktor yang dapat 
mempengaruhi penawaran suatu barang yaitu : 
1. Harga Barang Itu Sendiri 
Jika suatu barang naik, maka produsen cenderung akan menambah jumlah 
barang yang dihasilkan. 
2. Harga Barang Lain Yang Terkait 
Barang – barang substitusi dapat mempengaruhi penawaran suatu barang. 
3. Harga Faktor Produksi 
Kenaikan harga faktor produksi, seperti tingkat upah yang lebih tinggi, 
harga bahan baku yang meningkat, atau kenaikan tingkat bunga modal, 
akan menyebabkan perusahaan memproduksi output nya lebih sedikit 
dengan jumlah anggaran yang tetap. 
4. Biaya Produksi 
Bila biaya produksi meningkat (apakah dikarenakan kenaikan harga faktor 
produksi atau penyebab lainnya), maka produsen akan mengurangi hasil 
produksinya, berarti penawaran barang itu berkurang. 
5. Teknologi Produksi 
Kemajuan teknologi menyebabkan penurunan biaya produksi, dan 
menciptakan barang – barang baru. 
6. Jumlah Pedagang/Penjual 
Apabila jumlah penjual suatu produk tertentu semakin banyak, maka 
penawaran barang tersebut akan bertambah. 
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7. Tujuan Perusahaan 
Tujuan perusahaan adalah memaksimumkan laba, bukan memaksimumkan 
hasil produksinya. Akibatnya, tiap produsen tidak berusaha untuk 
memanfaatkan kapasitas produksinya secara maksimum, tetapi akan 
menggunakannya pada tingkat produksi yang memberikan keuntungan 
maksimum. 
8. Kebijakan Pemerintah 
Kebijakan pemerintah juga dapat mempengaruhi penawaran suatu barang 
di Indonesia. 
2.2.3   Fungsi Penawaran  
 Menurut Rahardja (2002, hal: 35) fungsi penawaran adalah 
penawaran yang dinyatakan dalam hubungan matematis dengan faktor-
faktor yang mempengaruhinya. Penjelasan di muka dapat ditulis dalam 
bentuk persamaan matematis yang menjelaskan hubungan antara tingkat 
penawaran dengan faktor-faktor yang mempengaruhi penawaran. Secara 
umum fungsi penawaran dapat dirumuskan sebagai berikut : 
Sx = f(Px, Py, Pi, C, tek, ped, tuj, kebij) 
Dimana : 
Sx = penawaran barang X 
Px = harga X 
Py = harga Y (barang substitusi atau komplemen) 
Pi = harga input 
C = biaya produksi 
tek = teknologi produksi 
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ped = jumlah pedagang/penjual 
tuj = tujuan perusahaan 
kebij = kebijakan pemerintah 
2.2.4  Kurva Penawaran          
  Kurva penawaran adalah suatu kurva yang menunjukkan hubungan di 
antara harga suatu barang tertentu dengan jumlah barang tersebut yang 
ditawarkan. Pada umumnya kurva penawaran naik dari kiri ke bawah ke kanan 
atas. Berarti arah pergerakkannya berlawanan dengan arah pergerakkan kurva 
permintaan. Bentuk kurva penawaran bersifat seperti itu karena terdapat hubungan 
yang positif di antara harga dan jumlah barang yang ditawarkan, yaitu makin 
tinggi harga, makin banyak jumlah yang ditawarkan.        
  Sifat kurva penawaran dalam pergeseran dan pergerakkan kurva hampir 
sama dengan yang terjadi pada kurva permintaan, gambar kurva penawaran 
miring dari kiri bawah ke kanan atas, selanjutnya kurva penawaran dikatakan 
bertambah apabila kurvanya bergerak ke kiri atas. Gerakan pergeseran kurva 
penawaran, dalam jumlah yang ditawarkan dapat berlaku sebagai akibat dari 
pergesaran kurva penawaran. Berbagai faktor yang dimaksud diantaranya adalah 
harga input, teknologi, harapan(ekspektasi), dan jumlah penjual.    
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   Gambar 2.3  Kurva Penawaran           
   
  Sumber: Teori Pengantar Ekonomi Mikro (Sadono Sukirno1994) 
Gambar 2.4  Pergeseran Kurva Penawaran  
           
Sumber: Teori Pengantar Ekonomi Mikro (Sadono Sukirno1994) 
 Dimisalkannya pada mulanya kurva penawaran barang dari suatu 
perusahaan dengan menggunakan teknologi tertentu dan biaya produksi tertentu 
adalah SS. Kurva ini menunjukkan bahwa pada tingkat harga P, jumlah barang 
yangditawarkan adalah Q. Apabila teknologi yang digunakan lebih canggih maka 
kurva penawaran akan bergeser ke kanan, menjadi S2S2. Kurva ini menunjukkan 
bahwa dengan harga tetap pada P, jumlah barang yang ditawarkan meningkat 
menjadi Q2. Kemajuan teknologi dapat meningkatkan penawaran barang di pasar, 
dalam hal ini dari Q menjadi Q2. Apabila biaya produksinaik maka kurva 
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penawaran akan bergeserke kiri, menjadi S1S1. Kurva ini menunjukkan bahwa 
dengan harga tetap pada P, jumlah barang yang ditawarkan menurun menjadi Q1. 
Ini berarti bahwa kenaikan biaya produksi menyebabkan penurunan penawaran 
barang di pasar, dalam hal ini dari Q menjadi Q1.  
 
2.3 Teori Pendapatan 
2.3.1 Pengertian Pendapatan 
Pendapatan adalah sesuatu yang diperoleh dari menjual sesuatu yang 
menghasilkan keuntungan menurut Suparmoko (dalam Ma’arif,2013). Pendapat 
lain mengatakan bahwa pendapatan adalah penerimaan yang diperoleh seorang 
pedagang setelah dikurangi dengan biaya-biaya. Pendapatan atau penghasilan 
adalah suatu penerimaan dari berbagai penjualan produk barang dan jasa. 
Pendapatan atau keuntungan ekonomi adalah pendapatan yang diperoleh 
pengusaha, setelah dikurangi oleh ongkos yang tersembunyi 
(SadonoSukirno,1982:38). Pendapatan adalah hasil yang didapatkan dari kegiatan 
usaha seseorang sebagai imbalan atas kegiatan yang dilakukan. Pengusaha sebagai 
pemimpin usaha dapat mengambil keputusan-keputusan untuk mendapatkan 
keuntungan yang tinggi, disamping itu pengusaha dapat memproduksi barang dan 
jasa dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa pendapatan adalah penerimaan yang 
diperoleh pedagang dari hasil ia menjual barang atau jasa yang dinyatakan dengan 
uang dan telah dikurangi dengan biaya-biaya. 
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2.3.2 Jenis-Jenis Pendapatan 
Pendapatan dapat digolongkan menjadi beberapa macam, diantaranya 
penggolongan pendapatan berdasarkan cara memperolehnya, pendapatan dibagi 
menjadi dua yaitu : 
1. Pendapatan kotor adalah pendapatan yang diterima oleh pedagang 
sebelum dikurangi dengan biaya-biaya. 
2. Pendapatan bersih adalah pendapatan yang diterima oleh pedagang 
setelah dikurangi dengan biaya-biaya. 
Menurut Suparmoko(dalam Ma’arif,2013), secara garis besar pendapatan 
dibagi menjadi tiga macam yaitu : 
1. Gaji dan upah, kedua hal ini merupakan imbalan dari hasil seseorang 
bekerja baik diberikan dalam waktu harian atau bulanan. 
2. Pendapatan dari usaha sendiri artinya nilai total yang telah kita 
dapatkan kita kurangi dengan biaya-biaya yang kita keluarkan untuk 
produksi tanpa dikurangi dengan biaya gaji karyawan. 
3. Pendapatan dari usaha lain adalah pendapatan yang kita peroleh dari 
usaha sampingan. 
Pendapatn menurut bentuknya dibagi atas berikut : 
1. Pendapatan berwujud uang artinya pendapatan yang kita peroleh dari 
menjual dan menyediakan barang dan jasa dapat kita rasakan dengan 
imbalan berupa keuntungan ataupun gaji yang berwujud uang untuk 
 
 
 
 
 
Ekonomi Pembangunan – FEB UMSU   24 
 
transaksi yang nantinya dijadikan alat untuk memenuhi kebutuhan 
sehari-hari. 
2. Pendapatan berwujud barang artinya pendapatan yang kita peroleh dari 
menyediakan barang dan jasa tidak langsung diwujudkan dengan uang 
namun dengan barang-barang pemberian. 
 
2.3.3 Faktor yang Mempengaruhi Pendapatan 
1. Jumlah Faktor Produksi 
Faktor produksi ini meliputi harta yang telah kita memiliki 
sebelumnya seperti tabungan dan harta warisan yang dimiliki meliputi 
tabungan dan harta warisan. 
2. Harga Barang itu Sendiri 
Harga barang itu sendiri artinya jika barang yang kita 
jualbelikan itu murah maka akan banyak konsumen yang membelinya, 
namun jika harga yang kita tawarkan mahal maka konsumen pun 
berpikir-pikir sebelum membeli barang tersebut. 
3. Harga Barang Lain 
Barang lain dapat berfungsi sebagai substitusi ataupun sebagai 
komplementer dari barang utama sehingga akan memberikan pengaruh barang 
utama. Barang pelengkap atau komplementer adalah barang pemuas kebutuhan 
yang digunakan bersama-sama dengan barang lain, jika tidak digunakan bersama 
maka barang-barang tersebut kurang berguna. Contoh : Teh akan terasa manis jika 
ditambah dengan gula. 
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Jika barang pengganti atau substitusi adalah barang-barang yang berfungsi 
menggantikan barang lain. Contoh : mesin ketik diganti dengan printer, nasi 
diganti dengan jagung, dan lain sebagainya. 
2.4 Teori Pengeluaran   
2.4.1 Pengertian Pengeluaran 
Di dalam perusahaan pengeluaran merupakan suatu transaksi yang sering 
terjadi. Dana-dana yang dikeluarkan oleh perusahaan misalnya digunakan untuk 
biaya pemeliharaan, biaya gaji/upah pegawai dan pengeluaran lainnya. 
Definisi mengenai pengeluaran menurut Indra Bastian (2010:85) yaitu 
pengeluaran dapat dilakukan dengan menggunakan cek. Pengeluaran yang tidak 
dapat dilakukan dengan cek biasanya yang jumlahnya relatif kecil. 
Sedangkan menurut Soemarso S.R (2009:318) mengemukakan tentang 
pengeluaran yaitu pengeluaran adalah suatu transaksi yang menimbulkan 
berkurangnya saldo kas dan bank milik perusahaan yang diakibatkan adanya 
pembelian tunai, pembayaran utang maupun hasil transaksi yang menyebabkan 
berkurangnya kas. 
Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa pengeluaran adala 
transaksi-transaksi yang mengakibatkan berkurangnya saldo-saldo kas tunai, dan 
atau rekening bank milik perusahaan baik berasal dari pembelian tunai, 
pembayaran utang, pengeluaran transfer maupun pengeluaran lainnya. 
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2.5  Perilaku Konsumen 
2.5.1 Pengertian Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “Mengapa 
konsumen melakukan dan apa yang mereka lakukan”. Schiffman dan Kanuk 
(2008:6) mengemukakan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu studi 
mengenai bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan 
sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen memiliki 
keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi seluruh individu dari 
berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi 
lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana 
konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku 
tersebut. 
Definisi perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2008:214):  
Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau 
pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. 
Definisi perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2008:6): 
Perilaku konsumen menggambarkan cara individu mengambil keputusan untuk 
memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna 
membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi.  
 Dari dua pengertian tentang perilaku konsumen di atas dapat diperoleh dua 
hal yang penting, yaitu: (1) sebagai kegiatan fisik dan (2) sebagai proses 
pengambilan keputusan. Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan di 
atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, 
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tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat 
sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa 
setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. 
 
2.5.2 Model Perilaku Konsumen 
Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah 
untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling 
interaksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 
suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan 
memperhatikan faktor-faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu 
memahami konsumen, dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 
bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai berbagai macam 
perbedaan namun mereka juga memiliki banyak kesamaan. 
Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau 
perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 
Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil 
keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran 
dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu 
memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap 
informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 
pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang 
memahami konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik. 
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2.5.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan 
masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal 
dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor 
yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (2008:25) terdiri dari: 
1. Faktor Kebudayaan. Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan 
mendalam terhadap perilaku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri 
dari: budaya, sub-budaya, kelas sosial. 
2. Faktor Sosial. Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen 
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga 
serta status sosial. 
3. Faktor Pribadi. Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap 
perilaku konsumen terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan 
dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 
4. Faktor Psikologis. Pilihan pembelian seorang dipengaruhi oleh empat 
fator psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 
keyakinan dan pendirian. 
 
2.5.4 Tahap-Tahap dalam Keputusan Pembelian 
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan 
dalam pembelian mereka. Proses pengambilan keputusan tersebut merupakan 
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sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas lima tahap yaitu 
sebagai berikut: (Kotler,2008:234) 
1. Pengenalan Masalah. Penganalisaan keinginan dan kebutuhan ini 
ditujukan terutama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan 
yang belum terpenuhi dan belum terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut 
diketahui, maka konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan 
yang belum segera terpenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya, 
serta kebutuhan yang sama-sama harus dipenuhi. Jadi dari tahap ini 
proses pembelian itu mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi. Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak mengenai 
produk atau jasa yang ia butuhkan. Pencarian informasi dapat bersifat 
aktif maupun pasif. Informasi yang bersifat aktif dapat berupa 
kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga 
dan kualitas produk, sedangkan pencarian informasi pasif, dengan 
membaca suatu pengiklanan di majalah atau surat kabar tanpa 
mempunyai tujuan khusus dalam perkiraannya tentangg gambaran 
produk yang diinginkan. 
3. Evaluasi Alternatif. Tahap ini meliputi dua tahap, yaitu menetapkan 
tujuan pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap 
alternatif pembelian berdasarkan tujuan pembeliannya. Tujuan 
pembelian bagi masing-masing konsumen tidak selalu sama, 
tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya. Ada konsumen yang 
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mempunyai tujuan pembeliian untuk meningkatkan prestasi, ada yang 
sekedar ingin memenuhi kebutuhan jangka pendeknya dan sebagainya. 
4. Keputusan Pembelian. Keputusan untuk membeli disini merupakan 
proses pembeli yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap dimuka dilakukan 
maka konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau 
tidak. Bila konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan 
menjumpai serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut 
jenis produk, merek, penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara 
pembayarannya. Perusahaan perlu mengetahui beberapa jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen dalam 
keputusan pembeliannya. 
5. Perilaku Pascapembelian. Setelah membeli produk, konsumen akan 
mengalami level kepuasaan atau ketidakpuasan. Tugas pemasar tidak 
berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode 
pascapembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, 
tindakan pascapembelian, dan pemakaian produk pascapembelian. 
 
2.5.5 Tipe-Tipe Keputusan Pembelian 
Setiap konsumen melakukan berbagai macam keputusan tentang 
pencarian, pembelian, penggunaan beragam produk, dan merk pada setiap periode 
tertentu. Berbagai macam aktivitas kehidupan seringkali harus dilakukan oleh 
setiap konsumen pada setiap hari. Konsumen melakukan keputusan setiap hari 
atau setiap periode tanpa menyadari bahwa mereka telah mengambil keputusan. 
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Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda tergantung pada jenis 
keputusan pembelian. Assael (2001:25) membedakan empat jenis perilaku 
pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat 
perbedaan merek-merek. Berikut merupakan gambar jenis pengambilan keputusan 
beli: 
Tabel 2.1 Empat Jenis Pengambilan Keputusan Beli 
 KETERLIBATAN 
TINGGI 
KETERLIBATAN 
RENDAH 
PENGAMBILAN 
KEPUTUSAN 
Keputusan Pembelian 
Yang Rumit 
Perilaku Pembelian Yang 
Mencari Variasi 
KEBIASAAN Perilaku Pembelian 
Pengurang 
Ketidakyamanan 
Perilaku Pembelian 
Karena Kebiasaan 
Sumber: Assael (2001) 
 
1. Keputusan Pembelian Yang Rumit (Complex Decision Making). 
Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, 
pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, pembeli 
membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, pembeli membuat pilihan 
pembelian yang cermat. Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit 
bila mereka sangat terlibat dalam pembelian dan sadar akan adanya perbedaan-
perbedaan besar di antara merek. Perilaku pembelian yang rumit itu sering terjadi 
bila produknya mahal, jarang dibeli, berisiko dan sangat mengekspresikan diri. 
Konsumen pada tipe ini, urutan hirarki pengaruhnya adalah kepercayaan, 
evaluasi, dan perilaku. Konsumen yang melakukan pembeliannya dengan 
pembuatan keputusan (timbul kebutuhan, mencari informasi dan mengevaluasi 
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merek serta memutuskan pembelian), dan dalam pembeliannya memerlukan 
keterlibatan tinggi. Dua interaksi ini menghasilkan tipe perilaku pembelian yang 
kompleks (Complex Decision Making). Para konsumen makin terlibat dalam 
kegiatan membeli bila produk yang akan dibeli itu mahal, jarang dibeli, beresiko, 
dan amat berkesan. Biasanya konsumen tidak hanya mengetahui tentang 
penggologan produk dan tidak banyak belajar tentang produk. Sebagai contoh, 
seseorang membeli komputer pribadi walau mungkin tidak mengetahui sama 
sekali ciri-ciri yang harus dicari. 
2. Perilaku Pembelian Pengurang Ketidaknyamanan (Brand Loyalty) 
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun 
melihat sedikit perbedaan di antara berbagai merek. Keterlibatan yang tinggi 
didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan 
berisiko. Dalam kasus ini, pembeli akan berkeliling untuk mempelajari apa yang 
tersedia namun akan membeli dengan cukup cepat, barangkali pembeli sangat 
peka terhadap harga atau terhadap kenyamanan berbelanja. 
Konsumen pada tipe ini, urutan hirarki pengaruhnya adalah perilaku. 
Perilaku konsumen tipe ini adalah melakukan pembelian terhadap satu merek 
tertentu secara berulang-ulang dan konsumen mempunyai keterlibatan yang tinggi 
dalam proses pembeliannya. Perilaku pembelian seperti ini menghasilkan tipe 
perilaku konsumen yang loyal terhadap merek (Brand Loyalty). Sebagai contoh, 
seseorang yang berbelanja untuk membeli permadani (Karpet). Pembelian 
permadani merupakan suatu keputusan keterlibatan karena harganya mahal dan 
berkaitan dengan identifikasi diri, namun pembeli kemungkinan besar 
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berpendapat bahwa permadani dengan harga yang hampir sama, memiliki kualitas 
yang sama. 
3. Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi (Limited Decision Making) 
Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen 
dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan. Mereka pergi ke toko dan 
mengambil merek tertentu. Jika mereka tetap mengambil merek yang sama, hal iti 
karena kebiasaan, bukan karena kesetian terhadap merek yang kuat. Terdapat 
bukti yang cukup bahwa konsumen meliliki keterlibatan yang rendah dalam 
pembelian sebagian besar produk yang murah dan sering dibeli. 
Konsumen pada tipe ini, hirarki pengaruhnya adalah kepercayaan, perilaku 
dan evaluasi. Tipe ini adalah perilaku konsumen yang melakukan pembeliannya 
dengan pembuatan keputusan, dan pada proses pembeliannya konsumen merasa 
kurang terlibat. Perilaku pembelian seperti ini menghasilkan tipe perilaku 
konsumen Limited decision making. Konsumen dalam tipe ini akan mencari suatu 
toko yang menawarkan produk berharga murah, jumlahnya banyak, kupon, contoh 
cuma-cuma, dan mengiklankan ciri-ciri suatu produk sebagai dasar atau alasan 
bagi konsumen untuk mencoba sesuatu yang baru. 
4. Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan (Inertia) 
Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang 
rendah namun perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi ini, konsumen 
sering melakukan peralihan merek. 
Konsumen pada tipe ini, urutan hirarki pengaruhnya adalah kepercayaan 
kemudian perilaku. Konsumen ini tidak melakukan evaluasi sehingga dalam 
melakukan pembelian suatu merek produk hanya berdasarkan kebiasaan dan pada 
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saat pembelian konsumen ini kurang terlibat. Perilaku seperti ini menghasilkan 
perilaku konsumen tipe inertia. Sebagai contoh, pembelian garam. Para konsumen 
sedikit sekali terlibat dalam membeli jenis produk tersebut. Mereka pergi ke toko 
dan langsung memilih satu merek. Bila mereka mengambil merek yang sama, 
katakanlah, garam Morton, hal ini karena kebiasaan, bukan karena loyalitas 
merek. Tetapi cukup bukti bahwa para konsumen tidak terlibat dalam pembuatan 
keputusan yang mendalam bila membeli sesuatu yang harganya murah, atau 
produk yang sudah sering mereka beli. 
 
2.5.6 Motivasi Belanja Konsumen 
Motivasi dapat digambarkan sebagai tenaga pendorong dalam diri individu 
yang memaksa mereka untuk bertindak (Schiffman dan Kanuk, 2008:72). Tenaga 
pendorong tersebut dihasilkan oleh keadaan tertekan, yang timbul sebagai akibat 
kebutuhan yang tidak terpenuhi. Individu secara sadar maupun tidak sadar 
berjuang untuk mengurangi ketegangan tersebut melaluo perilaku yang mereka 
harapkan akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan demikian akan 
membebaskan mereka dari tekanan yang mereka rasakan. Tujuan tertentu yang 
mereka pilih dan pola tindakan yang mereka lakukan untuk mencapai tujuan 
tersebut merupakan hasil pemikiran dan proses belajar individu (Schiffman dan 
Kanuk, 2008:72). Gambar 1.6 dibawah ini menyajikan model proses motivasi 
konsumen khusunya dalam berbelanja: 
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Gambar 2.5 Model Proses Motivasi 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Schiffman dan Kanuk (2008) 
  Gambar 1.6 di atas menggambarkan bahwa motivasi sebagai keadaan 
tertekan karena dorongan kebutuhan yang “membuat” individu melakukan 
perilaku yang menurut anggapannya akan memuaskan kebutuhan dan dengan 
demikian akan mengurangi ketegangan. Tujuan khusus yang ingin dicapai 
kosumen dan rangkaian tindakan yang mereka ambil untuk pencapaian suatu 
tujuan, dipilih atas dasar proses berpikir (kesadaran) dan proses belajar 
sebelumnya. 
  Banyak faktor yang memotivasi konsumen untuk pergi berbelanja. 
Motivasi konsumen dalam berbelanja memberikan kontribusi positif terhadap 
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Berikut ini 
dipaparkan motivasi belanja konsumen menurut beberapa ahli:   
1. Motivasi Belanja Menurut Jin dan Kim (2003) 
Jin dan Kim dalam penelitiannya yang dilakukan terhadap 
konsumen pembeli toko diskon di Korea menemukan tiga motif belanja 
konsumen. Ke tiga motif belanja tersebut adalah Jin dan Kim (2003:406): 
Kebutuhan, keinginan, 
dan hasrat yang belum 
terpenuhi 
ketegangan Dorongan  
Belajar  
Perilaku  
Proses Kesadaran 
Pengurangan Ketegangan 
Pemenuhan 
Tujuan atau 
Kebutuhan 
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a. Diversion/pengalihan. Manusia memiliki aktivitas yang bersifat rutin 
dimana aktivitas atau kegiatan tersebut dilakukan secara berkelanjutan 
dengan metode yang sama setiap hari. Perilaku yang menoton tersebut 
menyebabkan orang merasa jenuh dan menginginkan sebuah 
perubahan dalam aktivitas kesehariannya. Hal ini yang menyebabkan 
orang ingin keluar dari rutinitas sehari-hari dengan suatu hal yang 
berbeda seperti pergi belanja di pusat-pusat perbelanjaan (mall). 
b. Socialization/Sosialisasi. Social shopping yaitu suatu bentuk kegiatan 
belanja untuk mencari kesenangan yang dilakukan bersama dengan 
teman atau keluarga dengan tujuan untuk berinteraksi dengan orang 
lain. Sebagai makhluk sosial, manusia tidak dapat hidup sendiri. 
Manusia membutuhkan interaksi dengan orang lain termasuk dalam 
kegiatan berbelanja mereka. Tujuan dari bersosialisasi antara lain 
adalah: konsumen dapat mengetahui informasi yang berhubungan 
dengan aktivitas belanja mereka. 
c. Utilitarian/Manfaat. Dalam aktivitas belanja, konsumen memiliki 
suatu motivasi yang hampir sama antar satu konsumen dengan 
konsumen yang lainnya. Motivasi tersebut adalah untuk mendapatkan 
manfaat dari kegiatan belanja tersebut. Manfaat dari kegiatan belanja 
tersebut antara lain adalah memperoleh barang yang dibutuhkan, 
memperoleh harga yang murah, memperoleh barang yang baik, 
memperoleh promosi penjualan dan lain sebagainya. 
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2. Motivasi Belanja Hedonis Menurut Arnold dan Reynolds (2003) 
Salah satu faktor konsumen dalam berbelanja menurut Arnold dan 
Reynolds (2003) adalah motivasi hedonis. Motivasi hedonis menurut 
Arnold dan Reynolds (2003:77) mencerminkan instrumen yang 
menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam 
melakukan pembelanjaan, seperti kesenangan, hal-hal baru. Faktor atau 
elemen dalam motivasi hedonis menurut Arnold dan Reynolds (2003:80) 
terdiri dari: 
a. adventure shopping. Adventure shoppinng yaitu suatu bentuk 
eksperimen dalam konteks petualangan belanja sebagai bentuk 
pengeksperian seseorang dalam berbelanja. 
b. Social shoppin. Social shopping yaitu suatu bentuk kegiatan 
belanja untuk mecari kesenangan yang dilakukan bersama 
dengan teman atau keluarga dengan tujuan untuk berinteraksi 
dengan orang lain. 
c. Gratification shopping. Gratification shopping merupakan 
suatu bentuk kegiatan belanja di mana keterlibatan seseorang 
dalam berbelanja dilakukan dengan tujuan untuk 
menghilangkan stres sebagai alternatif untuk menghilangkan 
mood negetif dan kegiatan berbelanja digunakan untuk 
memperbaiki mental. 
d. Idea shopping. Idea shopping merupakan suatu bentuk kegiatan 
belanja yang digunakan untuk mengetahui trend terbaru 
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sebagai contoh pada produk-produk fashion dan untuk 
mengetahui produk baru dan inovasi suatu produk. 
e. Role shopping. Role shopping merupakan suatu bentuk 
kegiatan belanja untuk memperoleh produk yang terbaik bagi 
diri sendiri maupun bagi orang lain. 
f. Value shopping. Value shopping, merupakan suatu kegiatan 
berbelanja yang disebabkan untuk memperoleh nilai (value) 
seperti yang diakibatkan karena adanya discount, promosi 
penjualan dan lain sebagainya. 
 
2.6  Strategi Pemasaran 
2.6.1 Pengertian Strategi 
Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategia (stratos = militer, dan ag 
= memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. 
Konsep ini relevan dengan situasi pada jaman dulu yang sering diwarnai perang. 
Dalam konteks bisnis, strategi menggambarkan arah bisnis yang mengikuti 
lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber 
daya dan usaha organisasi. 
Menurut Stoner, Freeman dan Gibert, Jr. (1995), konsep strategi dapat 
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda. Pertama, strategi 
didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi 
dan mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini 
adalah para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. 
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Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami perubahan, 
pandangan ini lebih banyak diterapkan. Sedangkan perspektif kedua, strategi 
didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap 
lingkungannya sepanjang waktu. Pada definisi ini setiap organisasi pasti memiliki 
strategi, meskipun tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini 
diterapkan bagi manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan 
menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
 
2.6.2 Pengertian Pemasaran 
 Pemasaran yang efektif adalah pemasaran yang lebih berorientasi 
konsumen, bukan berorientasi produk. Pemasaran berhubungan erat dengan upaya 
untuk memenuhi berbagai kebutuhan yang ada dan mengantisipasi kebutuhan-
kebutuhan yang akan datang, dan semua aktivitas ini harus berarkhir dengan 
upaya mempengaruhi atau dipengaruhi. Pengertian pemasaran adalah suatu 
system keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditunjukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 
maupun pembeli potensial. 
 Konsep pemasaran bersandar pada empat tiang utama, yakni Pertama, 
fokus pasar maksudnya perusahaan akan berhasil baik bilamana mereka 
mempersiapkan program pemasaran yang sesuai untuk masing-masing  pasar 
sasaran. Kedua, orientasi kepada pelanggan maksudnya mengharuskan kepada 
perusahaan untuk secara cermat menentukan kebutuhan pelanggan dari sudut 
pandang pelanggan bukan dari sudut pandangannya sendiri. Ketiga, pemasaran 
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yang terkoordinasi maksudnya seluruh karyawan menyadari bagaimana dampak 
terhadap kepuasan pelanggan. Keempat, kemampulaban maksudnya perusahaan 
menghasilkan uang dengan memuaskan kebutuhan pelanggan lebih baik dari pada 
yang dapat dilakukan pesaing. 
 
2.6.3 Strategi Pemasaran 
Menurut Fandy Tjiptono (2000, hal: 3) Strategi pemasaran pada dasarnya 
adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 
tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain, strategi 
pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai sebagai 
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 
yang selalu berubah. 
Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas 
analisis lingkungan dan internal perusahaan melalui analisis kesempatan dan 
ancaman yang dihadapi perusahaan dari lingkungannya. Di samping itu strategi 
pemasaran yang telah ditetapkan dan dijalankan, harus dinilai kembali, apakah 
masih sesuai dengan keadaan/kondisi pada saat ini. Penilaian atau evaluasi ini 
menggunakan analisis keunggulan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman. 
Faktor lingkungan yang di analisis dalam penyusutan strategi 
pemasaran adalah keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi, 
keadaan ekonomi, peraturan dan kebijakan pemerintah, keadaan sosial 
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budaya dan keadaan politik. Masing-masing faktor ini dapat menimbulkan 
adanya kesempatan atau ancaman/hambatan bagi pemasaran produk suatu 
perusahaan.  
Faktor internal perusahaan yang dianalisis dalam penyusunan strategi 
pemasaran adalah faktor yang terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan, 
yang meliputi keuangan/pembelanjaan, pemasaran, produksi serta organisasi 
dan sumber daya manusia. Masing-masing faktor internal yang terkait dalam 
fungsi perusahaan tersebut dapat merupakan hal yang menunjukkan adanya 
keunggulan atau kelemahan perusahaan. Khusus dalam bidang pemasaran, 
faktor-faktor lingkungan atau eksternal seperti telah diuraikan di atas, adalah 
fator yang tidak dapat dikendalikan oleh pimpinan perusahaan. 
a. Strategi Sasaran Pasar 
Seperti diketahui, pemasaran adalah aktivitas atau kegiatan yang 
ditunjukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui 
proses pertukaran. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang berhasil sangat 
ditentukan oleh tingkat konsumen yang diperolehnya dari kegiatan pemasaran 
yang dilakukan perusahaan untuk produknya. Atas dasar ini maka dapat 
dikatakan bahwa tujuan dan sasaran pemasaran produk adalah untuk 
memberikan kepuasan kepada konsumen produk tersebut, dimana perlu 
ditetapkan strategi pemasaran yang tepat. 
Dalam rangaka usaha perusahaan untuk memberikan kepuasan 
konsumen melalui strategi atau kegiatan pemasaran perusahaan, perlu 
disadari bahwa perusahaan tidak mungkin melayani seluruh konsumen yang 
ada. Pada konsumen yang ada terlalu banyak dan tersebar luas tempatnya 
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serta heterogen dalam kebutuhannya. Bebrapa pesaing akan lebih baik 
posisinya untuk melayani segmen langganan/konsumen tertentu dari pasar 
yang ada. Perusahaan dalam usaha untuk menghindari persaingan dimana-
mana, harus mampu mengindentifikasikan bagian-bagian yang sangat 
menarik dari pasar tersebut, sehingga bagian pasar itu dapat dilayani secara 
efektif. Bagian dari pasar tersebut sering disebut sebagai pasar yang menjadi 
sasaran. Sasaran pasar adalah kelompok konsumen yang agak homogen, 
kepada siapa perusahaan ingin melakukan pendekatan dalam pemasaran 
produknya. Terdapat perkembangan pandangan atau pendekatan dari para 
pemimpin perusahaan umumnya dan pemasaran khususnya, yaitu melalui tiga 
tahapan sebagai berikut: 
1. Pemasaran massal: penjual melakukan produksi secara besar-besaran 
(massal) dengan distribusi massal mempromosikan secara massal satu 
produk untuk seluruh pembeli. 
2. Pemasaran dengan diferensiasi produk: penjual menghasilkan dan 
memasarkan dua atau lebih produk dengan perbedaan penampilan, 
gaya, mutu, ukuran, dan sebagainya. 
3. Pemasaran sasaran (target marketing): penjual dan produsen 
membedakan di antara banyak segmen pasar tersebut sebagai sasaran 
pasar, dan mengembangkan atau menetapkan produk serta acuan 
pemasaran (marketing mix) yang berlaku untuk masing-masing segmen 
sebagai sasaran pasar itu. 
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b. Startegi Umum Pemasaran 
Semua pengelompokan konsumen yang telah dilakukan oleh para ahli 
pemasaran yang didasarkan pada berbagai kriteria, bertujuan  untuk 
mengetahui sifat-sifat perilaku konsumen dalam melakukan pembelinya. 
Dalam hubungan strategi pemsasaran secara umum ini, dapat 
dibedakan tiga jenis strategi pemasaran yang dapat ditempuh perusahaan, 
yaitu : 
1. Strategi yang tidak membeda-bedakan pasar. Dengan strategi ini, 
perusahaan menganggap pasar sebagai suatu keseluruhan, sehingga 
perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan konsumen secara umum. 
Oleh karena itu perusahaan hanya menghasilkan dan memasarkan satu 
macam produk saja dan berusaha menarik semua pembeli dan calon 
pembeli dengan suatu rencana pemasaran saja. 
2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan (Differentiated 
Marketing). Dengan strategi ini, perusahaan hanya melayani 
kebutuhan beberapa kelompok konsumen tertentu dengan jenis produk 
tertentu pula. Jadi, perusahaan atau produsen menawarkan berbagai 
variasi produk dan product mix yang disesuaikan dengan kebutuhan 
dan keinginan kelompok konsumen atau pembeli yang berbeda-beda, 
dengan program pemasaran yang tersendiri diharapkan dapat dicapai 
tingkat penjualan yang tinggi dalam masing-masing pasar tersebut. 
3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated Marketing). 
Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkan pemasaran 
produknya dalam beberapa segmen pasar, dengan pertimbangan 
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keterbatasan sumber daya perusahaan produsen memilih segmen pasar 
tertentu dan menawarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan kelompok konsumen yang ada pada segmen pasar itu, yang 
tentunya lebih spesifik. 
c. Stategi Acuan/Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup, 
berkembang, dan mampu bersaing. Dalam rangka inilah, maka setiap 
perusahaan selalu menetapkan dan menerapkan strategi dengan cara 
pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan, 
diarahkan untuk dapat mencapai sasaran perusahaan yang dapat berupa 
tingkat laba yang diperoleh perusahaan dalam jangka panjang dan share pasar 
tertentu serta total unit dan total volume penjualan tertentu dalam suatu 
jangka tertentu. 
Adapun unsur atau variabel Strategi Acuan/Baur Pemasaran tersebut adalah : 
1. Strategi Produk 
Di dalam kondisi persaingan, sangat berbahaya bagi suatu perusahaan 
bila hanya mengandalkan produk yang ada tanpa usaha tertentu untuk 
mengembangkannya. Oleh karena itu, setiap perusahaan di dalam 
mempertahankan dan meningkaatkan penjualan dan share pasarnya, perlu 
mengadakan usaha menyempurnakan dan perubahan produk yang dihasilkan 
ke arah yang lebih baik, sehingga dapat memberikan daya guna dan daya 
pemuas serta daya tarik yang lebih besar. Strategi produk dalam hal ini adalah 
menetapkan cara dan penyediaan produk yang tepa bagi pasar yang dituju, 
sehingga dapat memuaskan para konsumennya dan sekaligus dapat 
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meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, memalui 
peningkatan penjualan dan peningkatan share pasar.  
2. Strategi Harga dan Syarat Pembayaran 
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang 
menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainya hanya unsur 
biaya saja. Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, masih 
banyak perusahaan yang sempurna dalam menangani permasalahan 
penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, 
tingkat keuntungan, serta share pasar yang dapat oleh perusahaan. 
Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap perusahaan 
karena penetapan harga ini bukanlah kekuasaan atau kewenangan yang 
mutlak dari seorang pengusaha. Seperti telah diutarakan di atas, dengan 
penetapan harga perusahaan dapat menciptakan hasil penerimaan penjualan 
dari produk yang dihasilkan dan dipasarkannya. 
3. Strategi Penyaluran ( Distribusi ) 
Dalam usaha untuk mencapai tujuan dan sasaran perusahaan di bidang 
pemasaran, setiap perusahaan melakukan kegiatan penyaluran. Penyaluran 
merupakan kegiatan penyampaian produk sampai ke tangan si pemakai atau 
konsumen pada waktu yang tepat. Oleh karena itu, kebijakan penyaluran 
merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang mencakup 
penentuan saluran pemasaran (marketing chanels) dan distribusi (physical 
distribution). 
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a. Saluran Distribusi 
Suatu perusahaan dapat menentukan penyaluran produknya melalui 
pedagang besar atau distributor, yang menyalurkannya ke pengecer 
(retailer), yang menjual produk itu kepada pemakai atau konsumen. 
Walaupun demikian, perusahaan dapat langsung menjual produknya 
kepada pedagang menengah atau subdistributor maupun pengecer serta 
konsumen besar dalam keadaan khusu tersebut. 
b. Penyaluran Fisik 
Berhasil tidaknya usaha pemasaran/penjualan sangat tergantung 
pada cara penyaluran yang digunakan dan kelancarannya. Dalam hal ini 
terdapat pengertian penyaluran yang diartikan sebagai proses 
penyampaian atau pengalirannya suatu produk dari sumber yaitu 
produsen, sampai ketempat tujuan atau ketempat konsumen. Pengertian 
ini kadang-kadang dihubungkan atau dikaitkan dengan pengertian 
logistik, yaitu kegiatan pengadaan dan penyaluran fisik produk (barang-
barang) yang dibutuhkan dalam proses pelaksanaan aktivitas untuk 
mencapai suatu tujuan. Logistik berkaitan dengan penyampaian produk 
sampai ketempat tujuan yaitu konsumen yang membutuhkan produk 
tersebut, dan keberhasilannya sangat ditentukan oleh pengadaan atau 
penyediaannya. 
 
2.7 Pengertian Pembiayaan 
Menurut Kasmir (2008:96) pembiayaan adalah penyediaan uang atau 
tagihan yang dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan dan kesepakatan 
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antara Bank dengan pihak lain yang mewajibkan pihak yang dibiayai untuk 
mengembalikan uang atau tagihan tersebut setelah jangka waktu tertentu dengan 
imbalan atau bagi hasil. 
Pembiayaan atau financing ialah pembiayaan yang diberikan suatu pihak 
kepada pihak lain untuk mendukung investasi yang telah direncanakan, baik 
dilakukan sendiri maupun lembaga. Dengan kata lain, pembiayaan adalah 
pendanaan yang dikeluarkan untuk mendukung investasi yang telah 
direncanakan, menurut Undang-Undang No. 21 Tahun 2008 tentang Perbankan 
Syariah yang dimaksud dengan pembiayaan adalah penyediaan dana atau 
tagihan yang dipersamakan dengan itu berupa : 
a. Transaksi bagi hasil dalam bentuk mudhorabah dan musyarakah. 
b. Transaksi sewa-menyewa dalam bentuk ijarah atau sewa beli dalam bentuk 
ijarah muntahiya bittamlik. 
c. Transaksi jual beli dalam bentuk piutang murabahah, salam, dan istishna. 
d. Transaksi pinjam-meminjam dalam bentuk piutang qardh. 
e. Transaksi sewa-menyewa jasa dalam bentuk ijarah untuk transaksi multi 
jasa. 
2.8 Analisis SWOT 
Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk 
merumuskan berbagai masalah. Analisis ini didasarkan pada logika yang 
memaksimalkan kekuatan (Strength) dan peluang (Oppurtunity). Namun secara 
bersamaan dapat meminimkan kelemahan (Weakness) dan ancaman (Threats) (Rangkuti 
2009). Adapun teknik analisis SWOT yang digunakan adalah sebagai berikut : 
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2.8.1 Analisis Internal 
1. Analisis Kekuatan (Strength) 
Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahannya 
dibandingkan para pesaingnya. 
2. Analisis Kelemahan (Weakness) 
Merupakan suatu keadaan perusahaan dalam menghadapi pesaing 
dengan keterbatasan dan kekurangan serta kemampuan menguasai 
pasar, sumber daya serta keahlian. 
2.8.2 Analisis Eksternal 
1. Analisis Peluang (Oppurtunity) 
Setiap perusahaan memiliki sumber daya yang membedakan 
dirinya dari perusahaan lain. Peluang dan terobosan atau 
keunggulan bersaing tertentu dan beberapa peluang membutuhkan 
sejumlah besar modal untuk dapat dimanfaatkan. Dipihak lain, 
perusahaan-perusahaan baru bermunculan. 
2. Analisis Ancaman (Threat) 
Ancaman adalah faktor-faktor yang tidak menguntungkan suatu 
bisnis tertentu (Rangkuti, 2009). 
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Matriks SWOT merupakan alat pencocokan yang sangat penting membatu 
manajer mengembangakan empat tipe strategi, yaitu : 
1. Strategi SO 
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran suatu usaha yaitu 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan 
peluang sebesar-besarnya. 
2. Strategi ST 
Ini adalah strategi yang digunakan untuk mengatasi ancaman yang 
terjadi dalam usaha dodol. 
3. Strategi WO 
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada 
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. 
4. Strategi WT 
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensive dan 
berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari 
ancaman. 
Contoh Matriks SWOT dapat dilihat pada gambar berikut, yang diadopsi 
dari kondisi yang dihadapi oleh usaha kecil menengah (UKM), dapat dirumuskan 
matriks SWOT sebagai berikut : 
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Tabel 2.2 Matriks SWOT 
                    INTERNAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EKSTERNAL 
Kekuatan 
1. Memiliki segmentasi dan terget 
tersendiri. 
2. Sudah memiliki pelanggan 
sendiri. 
3. Memiliki harga bersaing. 
4. Mudah ditemukan pada wilayah 
sekitar UKM. 
5. Promosi efektif dari mulut ke 
mulut. 
6. Armada penjualan yang cukup 
banyak. 
Kelemahan 
1. Wilayah pemasaran yang 
terbatas. 
2. Kurang mengenal 
teknologi informasi untuk 
pemasaran. 
3. Kurang melakukan 
inovasi-inovasi yang 
berkesan. 
4. Pengemasan yang 
cenderung sederhana. 
5. Tidak memperhatikan daur 
hidup produk. 
6. Tidak membuat merek 
sendiri. 
Peluang 
1. Sudah dikenal 
masyarakat sebagai 
produk khas daerah 
tertentu. 
2. Teknologi informasi 
terbuka 
memberikan 
peluang pemasaran 
yang lebih luas. 
3. Diferensiasi 
memungkinkan 
konsumen memiliki 
beberapa pilihan. 
1. Memberikan inovasi produk 
yang memperkuat posisi. 
2. Membentuk citra merk sendiri 
tanpa mendompleng merk lain. 
1. Memperkenalkan keluar 
daerah dengan teknologi 
informasi. 
2. Memperpanjang daur 
hidup produk dengan 
melakukan diferensiasi. 
3. Mencari sistem pemasaran 
selain sistem konsinyasi. 
Ancaman  
1. Wilayah lain 
membuat produk 
serupa. 
2. Kurang bisa 
bersaing dengan 
produk dari wilayah 
lain. 
3. Memakai merk 
dagang produk luar 
negeri, berdampak 
pada nama baik dan 
ketidakpercayaan 
dii. 
1. Memperkuat/menonjolkan ciri 
khas kedaerahan. 
1. Membuat kemasan yang 
inovatif dengan merk khas. 
2. Memperkenalkan wilayah 
usaha dengan kluster 
produk. 
Sumber: Lila Bismala, dkk (2014) 
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2.9  Usaha Mikro, Kecil Dan Menengah Di Indonesia 
2.9.1 Pengertian UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan Menengah) 
Terdapat beberapa lembaga atau instansi yang memberikan definisi 
mengenai usaha mikro kecil menengah (UMKM). Sesuai dengan Undang-
Undang No. 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, UMKM 
didefinisikan sebagai berikut : 
Pasal 6 :  
(1) Kriteria Usaha Mikro adalah sebagai berikut : 
a. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp 50.000.000,00 (lima 
puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, 
atau 
b. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp 300.000.000,00 
(tiga ratus juta rupiah). 
(2) Usaha Kecil adalah sebagai berikut : 
a.  Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp 50.000.000,00 (lima puluh 
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 500.000.000,00 (lima 
ratus juta rupiah) tidak termasu tanah dan bangunan tempat usaha, 
atau 
b.  memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 300.000.000,00 (tiga 
ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 2.500.000.000,00 
(dua milyar rupiah). 
(3) Usaha Menengah adalah sebagai berikut : 
a.  memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp 500.000.000,00 (lima ratus 
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 10.000.000.000,00 
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(sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 
usaha, atau 
b. memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 2.500.000.000,00 
(dua milyar lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 
50.000.000.000,00 (lima pulih milyar rupiah). 
 
Keberadaan usaha mikro, kecil dan menengah dalam perekonomian 
indonesia memiliki sumbangan yang sangat positif, diantaranya dalam 
menciptakan lapangan kerja, menyediakan barang dan jasa, serta pemerataan 
usaha untuk mendistribusikan pendapatan nasional. Dengan peranan usaha 
mikro, kecil dan menengah tersebut, posisi UMKM dalam pembangunan 
ekonomi nasional menjadi sangat penting. 
Pembahasan tentang UMKM meliputi pengelompokkan jenis usaha, 
yaitu jenis industri skala kecil menengah (ISKM). Karena dalam 
pengelompokkannya pada akhirnya terfokus pada permasalahan kesempatan 
lapangan kerja dan diletakkan pada kemampuan pengembangan ISKM dan 
PSKM.  
Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) memberikan definisi UMKM 
berdasarkan kuantitas tenaga kerja. Usaha kecil merupakan usaha yang memiliki 
jumlah tenaga kerja 5 orang sampai dengan 19 orang, sedangkan usaha 
menengah merupakan usaha yang memiliki jumlah tenaga kerja 20 orang sampai 
dengan 99 orang. 
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Menurut Kementrian keuangan, berdasarkan Keputusan Menteri 
Keuangan Nomor 316/KMK016/1994 tanggan 27 Juni 1994 bahwa Usaha Kecil 
sebagai perorangan/badan usaha yang telah melakukan kegiatan/usaha yang 
mempunyai penjualan/omset per tahun setingg-tingginya Rp 600.000.000 atau 
asset (aktiva) setinggi-tingginya Rp 600.000.000 (diluar tanah dan bangunan 
yang ditempati). Contohnya Firma, CV, PT, dan Koperasi yakni dalam bentuk 
badan usaha. Sedangkan contoh dalam bentuk perorangan antara lain pengrajin 
industri rumah tangga, peternak, nelayan, pedagang barang dan jasa dan yang 
lainnya.  
Adapun pengertian UMKM diberbagai negara tidak selalu sama dan 
bergantung pada konsep yang digunakan oleh negara tersebut. Oleh karena itu 
pengertian UMKM ternyata berbeda antara satu negara dengan negara lainnya. 
Dalam pengertiannya mencakup dua aspek yaitu aspek tenaga kerja dan aspek 
pengelompokkan ditinjau dari jumlah tenaga kerja yang diserap dalam kelompok 
perusahaan tersebut ( range of the member of employes ). 
 
2.9.2 Kriteria UMKM ( Usaha Mikro, Kecil dan Menengah ) 
Untuk mengetahui jenis usaha apa yang sedang dijalankan perlu 
memperhatikan kriteria-kriterianya terlebih dahulu. Hal ini penting digunakan 
untuk pengurusan surat ijin usaha kedepannya dan juga menentukan besaran 
pajak yang akan dibebankan kepada pemilik UMKM. Berikut masing-masing 
pengertian UMKM dan kriterianya : 
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1. Usaha Mikro  
Pengertian usaha mikro diartikan sebagai usaha ekonomi 
produktif yang dimiliki perorangan maupun badan usaha sesuai 
dengan kriteria usaha mikro. 
Usaha yang termasuk kriteria usaha mikro adalah usaha yang 
memiliki kekayaan bersih mencapai Rp 50.000.000,- dan tidak 
termasuk bangunan dan tanah tempat usaha. Hasil penjualan usaha 
mikro setiap tahunnya paling banyak Rp 300.000.000,-. 
2. Usaha Kecil 
Usaha kecil merupakan suatu usaha ekonomi produktif yang 
independen atau berdiri sendiri baik yang dimiliki perorangan atau 
kelompok dan bukan sebagai badan usaha cabang dari perusahaan 
utama. Dikuasai dan dimiliki serta menjadi bagian baik langsung 
maupun tidak langsung dari usaha menengah. 
Usaha yang masuk kriteria usaha kecil adalah usaha yang 
memiliki kekayaan bersih Rp 50.000.000,- dengan maksimal yang 
dibutuhkannya mencapai Rp 500.000.000,-. Hasil penjualan bisnis 
setiap tahunnya antara Rp 300.000.000,- sampai paling banyak Rp 
2,5.000.000.000,-. 
3. Usaha Menengah 
Pengertian usaha menengah adalah usaha dalam ekonomi 
produktif dan bukan merupakan cabang atau anak usaha dari 
perusahaan pusat serta menjadi bagian secara langsung maupun tak 
langsung terhadap usaha kecil atau usaha besar dengan total kekayaan 
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bersihnya sesuai yang sudah diatur dengan peraturan perundang – 
undangan. 
Usaha menengah sering dikatagorikan sebagai bisnis besar 
dengan kriteria kekayaan bersih yang dimiliki pemilik usaa mencapai 
lebih dari Rp 500.000.000,- hingga Rp 10.000.000.000,- dan tidak 
termasuk bangunan dan tanah tempat usaha. Hasil penjualan 
tahunanya mencapai Rp 2,5.000.000.-  milyar sampai Rp 
50.000.000.000,-. 
 
2.9.2 Klasifikasi UKM ( Usaha Kecil Menengah ) 
Berdasarkan perkembangannya, UKM di Indonesia dapat dibedakan 
dalam 4 kriteria, diantarannya : 
1. Livelihood Activites, yaitu UKM yang dimanfaatkan sebagai 
kesempatan kerja untuk mencari nafkah, yang lebih umum dikenal 
sebagai sektor informal. Misalnya adalah pedagang kaki lima. 
2. Micro Enterprise, yaitu UKM yang punya sifat pengrajin namun 
belum punya sifat kewiraushaan. 
3. Small Dynamic Enterprise, yaitu UKM yang telah memiliki jiwa 
entrepreneurship dan mampu menerima pekerjaan subkontrak dan 
ekspor. 
4. Fast Moving Enterprise, yaitu UKM yang punya jiwa 
kewirausahaan dan akan bertransformasi menjadi sebuah Usaha 
Besar (UB). 
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2.9.3 Ciri-Ciri UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan Menengah) 
1. Jenis komoditi/barang yang ada pada usahanya tidak tetap, atau bisa 
berganti sewaktu-waktu. 
2. Tempat menjalankan usahanya bisa berpindah sewaktu-waktu 
3. Usahanya belum menerapkan administrasi, bahkan keuangan pribadi 
dan keuangan usaha masih disatukan. 
4. Sumber daya manusia (SDM) di dalamnya belum punya jiwa 
wirausaha yang memenuhi 
5. Biasanya tingkat pendidikan SDM nya masih rendah 
6. Biasanya pelaku UMKM belum memiliki akses perbankan, namun 
sebagian telah memiliki akses ke lembaga keuangan non bank 
7. Pada umumnya belum punya surat ijian usaha atau legalitas, termasuk 
NPWP 
 
2.9.4 Jenis – Jenis UMKM 
Seperti yang dijelaskan pada pengertian UMKM yang tertuang dalam 
Keppres RI No. 19 Tahun 1998 sebagai kegiatan ekonomi rakyat pada skala kecil 
yang perlu dilindungi dan dicegah dari persaingan yang tidak sehat. 
Pada dekade terakhir ini mulai marak bermunculan bisnis UMKM mulai 
dari skala rumahan hingga skala yang lebih besar. Berikut ada 3 jenis usaha yang 
termasuk UMKM : 
1. Usaha Kuliner 
Salah satu bisnis UMKM yang paling banyak digandrungi bahkan hingga 
kalangan muda sekalipun. Berbekal inovasi dalam bidang makanan dan 
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modal yang tidak terlalu besar, bisnis ini terbilang cukup menjanjikan 
mengingat setiap hari semua orang membutuhkan makanan. 
2. Usaha Fashion 
Selain makanan, UMKM dibidang fashion ini juga sedang diminati. Setiap 
tahun mode tren fashion baru selalu hadir yang tentunya meningkatkan 
pendapatan pelaku bisnis fashion. 
3. Usaha Agribisnis 
Siapa bilang usaha agribisnis di bidang pertanian harus bermodalkan tanah 
yang luas. Anda bisa memanfaatkan perkarangan rumah yang disulap 
menjadi lahan agribisnis yang menguntungkan. 
 
B.  Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No.  Nama Penelitian 
dan Judul 
Penelitian 
Fokus Penelitian Analisis 
Data 
Hasil  
1. Akmal, Analisis 
Multiplier Effect 
Usaha Kerajinan 
Dodol di Desa 
Bengkel 
Kecamatan 
Perbaungan 
Identifikasi 
permalasahan ini 
adalah untuk 
mengetahui dan 
menganalisis 
multiplier effect 
dari usaha 
kerajinan dodol di 
Desa Bengkel 
Kecamatan 
Perbaungan. 
Analisis 
deskripstif 
dan 
analisis 
pengganda 
pendapata
n (Income 
Multiplier) 
Menunjukkan 
bahwa faktor-
faktor yang 
mempengaruhi 
perkembangan 
usaha kerajinan 
dodol di Desa 
Bengkel 
Kecamatan 
Perbaungan adalah 
sifat produk yang 
bukan merupakan 
kebutuhan primer, 
pemasaran belum 
baik, dan 
pengelolaan/manaj
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emen usaha masih 
bersifat usaha 
keluarga sehingga 
pengelolaan tidak 
professional. 
2. Hardila Bayu, 
Strategi 
Pengembangan 
Industri Dodol 
Durian di 
Kabupaten 
Serdang Bedagai 
Mengidentifikasi 
faktor internal 
dan faktor 
eksternal serta 
menentukan 
strategi yang tepat 
dalam 
mengembangkan 
industri dodol 
durian di daerah 
penelitian. 
Metode 
deskriptif 
dan 
metode 
SWOT 
Di peroleh bahwa 
faktor interbal 
terdiri dari 
ketersediaan bahan 
baku, rasa khas, 
kandungan gizi dan 
tanpa bahan 
pengawet, tempat 
penjualan yang 
strategis, tenaga 
kerja lokal yang 
terampil, 
komunikasi yang 
baik antara 
pengusaha dan 
pekerja, teknologi 
yang digunakan 
semi modern, 
produksi belum 
optimal, dan 
kurangnya 
promosi. 
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C.  Kerangka Penelitian 
Karakteristik pada usaha dodol di Pasar Bengkel dipengaruhi oleh kualitas 
produk, pendapatan, dan usia kerja yang dapat dilihat dari perkembangan usaha dodol di 
Pasar Bengkel pasca di resmikannya Tol Trans Sumatera Kabupaten Serdang Bedagai. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Karakteristik Usaha Dodol di 
Pasar Bengkel 
Kualitas Produk Pendapatan  Usia Kerja 
Perkembangan Usaha Dodol di 
Pasar Bengkel 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian dalam penelitian ini adalah pendekatan deskriptif, yaitu 
penelitian yang berusaha menuturkan pemecahan masalah yang ada sekarang 
berdasarkan data dengan cara menyajikan menganalisis dan menginterprestasikan 
hasil penelitian. Penelitian ini menganalisis karakteristik dan perkembangan usaha 
dodol di Pasar Bengkel. 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Pasar Bengkel Kabupaten Serdang Bedagai. 
2. Waktu Penelitian 
Adapun waktu penelitian yang direncanakan dalam penelitian ini dimulai 
dari Desember 2018 sampai Februari 2019. 
 
3.3 Definisi operasional 
Definisi operasional bertujuan untuk melihat sejauh mana pentingnya variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini dan juga untuk mempermudah pemahaman 
dan pembahas penelitian nantinya. Definisi perasional adalah sebagai berikut : 
1. Kualitas produk merupakan senjata strategi potensial untuk 
mengalahkan pesaing. Kemampuan dari kualitas produk untuk 
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menunjukkan berbagai fungsi termasuk didalamnya ketahanan, handal, 
ketepatan, dan kemudahan dalam penggunan. 
2. Pendapatan adalah seluruh penerimaan baik berupa uang maupun berupa 
barang yang berasal dari pihak lain maupun hasil industri yang dinilai 
atas dasar sejumlah uang dari harta yang berlaku saat ini. Pendapatan 
merupakan sumber penghasilan seseorang untuk memenuhi kebutuhan 
sehari-hari dan sangat penting artinya bagi kelangsungan hidup dan 
penghidupan sesorang secara langsung maupun tidak langsung. 
3. Usia kerja adalah usia yang sudah memasuki usia produktif baik yang 
sudah bekerja maupun yang belum bekerja. 
4. SWOT adalah (Strength) kekuatan, (Weakness) kelemahan, 
(Oppurtunity) peluang, (Threats) ancaman. 
 
3.4  Populasi dan Sampel                            
1. Populasi          
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek suatu 
penelitian yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2014 hal 115). Adapun populasi dalam 
penelitian ini adalah semua pengusaha dodol di Pasar Bengkel Kabupaten 
Serdang Bedagai yaitu sebanyak 200 pengusaha.   
2. Sampel         
 Menurut Sugiyono (2012 : 116) “ Sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. Teknis 
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sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik Accidental 
Sampling. Accidental Sampling adalah teknik pengambilan sampel 
berdasarkan kejadian kebetulan, yaitu siapa saja yang dianggap tepat dan 
secara kebetulan peneliti dapat dijadikan sampel. Dan peneliti mengambil 
sampel dari seluruh pengusaha dodol di Pasar Bengkel.  
Pengambilan sampel menurut Suharsimi Arikunto (2010:112), jika 
subjeknya kurang dari 100 orang sebaiknya diambil semuanya, jika 
subjeknya besar atau lebih dari 100 orang dapat diambil 10%-15% atau 
20%-25% atau lebih. Adapun yang menjadi sampel dalam penelitian ini 
adalah sebanyak 50 pengusaha, yaitu dimana dari populasi tersebut 
diambil 25% sehingga sampelnya adalah 25% x 200 pengusaha = 50 
pengusaha. 
     
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan cara : 
1. Angket (kuesioner) 
Angket disusun secara terstruktur dan penyebarannya ditunjukan 
kepada responden. Pernyataan dalam bentuk terbuka. 
2. Wawancara 
Melakukan pengamatan langsung di lapangan dan juga wawancara 
dengan beberapa responden sehingga peneliti memperoleh data 
untuk memperkuat data yang dikumpulkan melalui kuesioner. 
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3. Dokumentasi 
Dengan mengkaji dokumen-dokumen yang relevan dengan objek 
yang diteliti. 
 
3.6 Teknik Analisis Data 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif adalah suatu metode dalam meneliti status sekelompok manusia, suatu 
objek, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran, ataupun suatu kelas peristiwa pada 
masa sekarang. Tujuan dari penelitin deskriptif ini adalah untuk membuat 
deskripsi, gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai 
fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar fenomena yang diselidiki. 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini juga dengan 
menggunakan metode analisis SWOT. Sesuai dengan teori yang dikemukakan 
yang dipakai untuk menyusun adalah matriks SWOT. Matriks ini dapat 
menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman yang dihadapi 
sesuai dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki responden didaerah 
penelitian. 
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 BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
4.1 Kondisi Geografis Kabupaten Serdang Bedagai 
 Kabupaten Serdang Bedagai terletak pada posisi 20 57” Lintang Utara, 30 
16” Lintang Selatan, 980 33” Bujur Timur, 990 27” Bujur Barat dengan luas 
wilayah 1.900,22 Km2 dengan batas wilayah sebagai berikut sebalah utara dengan 
Selat Malaka, sebelah Selatan dengan Kabupaten Simalungun, sebelah Timur 
dengan Kabupaten Asahan dan Kabupaten Simalungun, serta sebelah Barat 
dengan Kabupaten Deli Serdang. Dengan ketinggian wilayah 0-500 meter dari 
permukaan laut. 
 Kabupaten Serdang Bedagai memiliki iklim tropis dimana kondisi 
iklimnya hampir sama dengan Kabupaten Deli Serdang sebagai Kabupaten induk. 
Pengamatan Stasiun Sampali menunjukkan rata-rata kelembapan udara per bulan 
sekitar 84%, curah hujan berkisar antara 30 sampai dengan 340 mm perbulan 
dengan periodik tertinggi pada bulan Agustus – September, hari hujan per bulan 
berkisar 8-26 hari dengan periode hari hujan yang besar pada bulan Agustus – 
September. Rata-rata kecepatan udara berkisar 1,9 m/dt dengan tingkat penguapan 
sekitar 3,47 mm/hari. Temperature udara per bulan minimum 23,70C dan 
maksimum 32,20C. 
 Kabupaten serdang bedagai terdiri dari 17 Kecamatan, dengan luas 
wilayah masing-masing kecamatan adalah sebagai berikut (Tabel 4.1) 
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Tabel 4.1. Luas Wilayah dan Rasio Terhadap Luas Kabupaten Serdang Bedagai 
menurut Kecamatan 
Kecamatan Luas Rasio terhadap Luas Total 
(1) (2) (3) 
   
01. Kotarih 78,02 4,11 
02. Silinda 56,74 2,99 
03. Bintang Bayu 95,59 5,03 
04. Dolok Masihul 237,42 12,49 
05. Serbajadi 50,69 2,67 
06. Sipispis 145,26 7,64 
07. Dolok Merawan 120,6 6,35 
08. Tebing Tinggi 182,29 9,59 
09. Tebing Syahbandar 120,3 6,33 
10. Bandar Khalipah 116 6,1 
11. Tanjung Beringin 74,17 3,9 
12. Sei Rampah 198,9 10,47 
13. Sei Bamban 72,26 3,8 
14. Teluk Mengkudu 66,95 3,52 
15. Perbaungan 111,62 5,87 
16. Pegajahan 93,12 4,9 
17. Pantai Cermin 80,3 4,23 
   
Total 1 900,22 100 
Sumber: Bps Kabupaten Serdang Bedagai, 2019. 
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 Kecamatan perbaungan adalah salah satu dari 17 kecamatan di wilayah 
Kabupaten Serdang Bedagai. Secara geografis Kecamatan Perbaungan terletak 
antara : 980 54’ 0” - 990 0’ 0” Bujur Timur dan 30 19’ 48” – 30 28’ 48” Lintang 
Utara.  
Batas – batas administratif wilayah kecamatan Perbaungan adalah : 
· Sebelah timur berbatasan dengan kecamatan Teluk Mengkudu. 
· Sebelah barat berbatasan dengan kecamatan Pagar Merbau Kab. Deli 
Serdang. 
· Sebelah utara berbatasan dengan kecamatan Pantai Cermin. 
· Sebalah selatan berbatasan dengan kecamatan Pegajahan. 
Secara administratif, kecamatan Perbaungan terdiri dari 24 desa dan 4 
kelurahan, dengan luas wilayah 111,620 km2. Luas desa di kecamatan Perbaungan 
adalah sebagai berikut ( Tabel 4.2 ). 
Tabel 4.2. Luas Wilayah Kecamatan Perbaungan Berdasarkan 
Desa 
 
Desa/Kelurahan 
Luas Wilayah (KM2) 
Menurut Data 
Sekunder 
Luas Wilayah (KM2) 
Menurut Data Primer 
Melati I 1,170 0,781 
Simpang Tiga Pekan 1,780 1,474 
Batang Terap 1,970 3,975 
Tualang 5,040 6,296 
Adolina 16,740 19,983 
Bengkel 1,370 1,719 
Cinta Air 3,520 3,014 
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Cintaman Jernih 1,620 1,329 
Deli Muda Hulu 3,770 7,496 
Deli Muda Hilir 4,630 4,051 
Jambur Pulau 2,470 2,073 
Kesatuan 3,320 2,970 
Kota Galuh 3,000 3,301 
Lidah Tanah 4,600 5,126 
Lubuk Bayas 4,810 3,721 
Lubuk Cemara 2,500 3,129 
Lubuk Dendang 1,760 1,888 
Lubuk Rotan 3,640 2,645 
Melati II 11,800 9,472 
Pematang Sijonam 4,710 5,703 
Pematang Tatal 1,890 2,310 
Suka Beras 3,260 2,202 
Suka Jadi 1,950 2,267 
Sei Buluh 1,230 0,980 
Sungai Naga Lawan 5,580 8,161 
Serijenggi 2,710 2,732 
Tanah Merah 3,390 2,747 
Tanjung Buluh 7,390 3,324 
JUMLAH 111,620 113,868 
Sumber: Website Pemerintahan Serdang 
Bedagai. http://www.serdangbedagaikab.go.id/indonesia/index.php?mod=home&
opt=content&jenis=4&mode=3&id_kat_content=131&id_content=255&id_mod
ule=25. Diakses Diakses 9 Februari 2012. 
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4.2 Karakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah semua pengusaha usaha dodol di 
Pasar Bengkel yang berjumlah 200 orang kemudian diambil sampel 50 orang 
responden. Berikut ini adalah karakteristik responden yang mencakup jenis 
kelamin, usia, pendidikan terakhir, lama berusaha dodol. Karakteristik ini masing 
– masing responden tersebut dapat dilihat pada tabel-tabel berikut : 
 
 
Gambar 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 
 
 
 
 
 
  Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa responden 
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 24 orang ( 48% ) dan responden berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 26 orang ( 52% ) dari total keseluruhan 50 orang 
responden. 
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Gambar 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Pada gambar diatas dapat diketahui bahwa pada usia 26 tahun sebanyak 1 ( 
2 % ) orang, 34 tahun sebanyak 1 orang ( 2 % ), 40 tahun sebanyak 7 orang ( 14 % 
), 45 tahun sebanyak 11 orang ( 22 % ), 47 tahun sebanyak 1 orang ( 2 % ), 50 
tahun sebanyak 12 orang ( 24 % ), kemudian 55 tahun sebanyak 12 orang ( 24 % 
), dan 60 tahun sebanyak 5 orang ( 10 % ). 
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Gambar 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan 
Pendidikan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden ( 34 % ) adalah berpendidikan tingkat SMP, kemudian sebanyak ( 28 % 
) berpendidikan SMA, terdapat sebanyak ( 20 % ) dengan pendidikan Diploma 3, 
sebanyak ( 18 % ) dengan tingkat pendidikan Sarjana, dan yang berpendidikan S2 
tidak ada. 
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Gambar 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Mulai Berusaha Dodol 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Dioleh dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan pada gambar diatas dapat diketahui bahwa responden yang 
mulai berusaha pada tahun 1992 sebanyak 2 orang ( 4 % ), responden yang mulai 
berusaha pada tahun 1995 sebanyak 12 orang ( 24 % ), responden yag berusaha 
mulai 1996 sebanyak 2 orang ( 4 % ), tahun 1997 sebanyak 4 orang ( 8 % ), tahun 
1998 sebanyak 21 orang ( 42 % ), kemudian tahun 1999 sebanyak 6 orang ( 12 % 
), dan pada tahun 2000 sebanyak 3 orang ( 6 % ). 
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4.3 Hasil Penelitian 
Tabel 4.5 
Jumlah Tenaga Kerja Laki-laki 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa yang menggunakan tenaga kerja 
laki-laki yaitu berkisar 1-5 orang dengan jumlah sebanyak 40 pengusaha  ( 80 % ), 
dan selebihnya yang menggunakan tenaga kerja laki-laki yang berkisar 5-10 orang 
dengan jumlah sebanyak 10 pengusaha ( 20 % ). Dari hasil penelitian tersebut para 
pengusaha lebih banyak menggunakan tenaga kerja laki-laki 1-5 orang, sebab yang 
dibutuhkan dalam pembuatan dodol tersebut tenaga kerja laki-laki. Rata-rata para 
pengusaha memilih tenaga kerja laki-laki yang berkisar 1-5 orang ini dapat 
membuat para pengusaha lebih menghemat pengeluaran, jika mereka lebih banyak 
menggunakan tenaga kerja laki-laki mereka juga akan mengeluarkan lebih banyak 
uang untuk menggaji para pekerja tersebut. 
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Gambar 4.6 
Jumlah Tenaga Kerja Perempuan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat bahwa yang menggunakan tenaga 
kerja perempuan yaitu berkisar 1-5 orang dengan jumlah sebanyak 35  pengusaha  ( 
70 % ), kemudian yang menggunakan tenaga kerja perempuan yang berkisar 5-10 
orang dengan jumlah sebanyak 13 pengusaha ( 26 % ), dan yang menggunakan 
tenaga kerja perempuan yang berkisar 10-15 orang dengan jumlah sebanyak 2 
pengusaha ( 4 % ). Dari hasil penelitian tersebut dapat kita lihat bahwa para 
pengusaha lebih banyak membutuhkan tenaga kerja perempuan yang berkisar 1-5 
orang dan sebagian pengusaha ada yang membutuhkan  tenaga kerja perempuan 
berkisar 5-10 orang. Membutuhkan tenaga kerja perempuan yang cukup banyak 
sangat membatu dalam pengemasan produk dan cepat dalam pengemasan produk. 
Tenaga kerja perempuan juga bukan juga hanya dibutuhkan dalam pengemasan 
produk, tetapi juga dibutuhkan sebagai penjaga toko atau kios dodol. 
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Gambar 4.7 
Jumlah Variasi Rasa Dodol 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Dapat dilihat dari  gambar diatas diketahui bahwa jumlah variasi rasa dodol 
yang berkisar 1-5 rasa sebanyak 31 pengusaha ( 62 % ), jumlah variasi rasa dodol 
yang berkisar 5-10 rasa sebanyak 19 pengusaha ( 38 % ), kemudian yang jumlah 
variasi berkisar 10-15 rasa tidak ada, dan jumlah variasi rasa dodol >15 rasa tidak 
ada. Dapat dilihat bahwa kebanyakkan kios-kios dodol jumlah rasa yang 
ditawarakan berkisar 1-5 rasa saja. Tetapi sebagian pengusaha ada juga yang 
menawarkan rasa dodol berkisar 5-10 rasa. 
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Gambar 4.8 
Proses Pengolahan Dodol 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Diliat dari gambar diatas dapat diketahui bahwa proses pengolahan dodol 
yang menggunakan proses manual sebanyak 47 orang ( 94 % ), dan yang 
menggunkan proses teknologi sebanyak 3 orang ( 6 % ). Hasil penelitian ini dapat 
dilihat bahwa rata-rata pengusaha dodol masih banyak yang menggunakan proses 
manual yaitu dengan menggunakan tenaga kerja laki-laki dalam proses pembuatan 
dodol tersebut dan hanya baru 3 pengusaha yang menggunaka teknologi dalam 
pembuatan dodol tersebut. 
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Gambar 4.9 
Pengemasan Produk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Dapat dilihat dari gambar diatas pengemasan produk yang menggunakan 
Upih sebanyak 2 pengusaha ( 4 % ), yang menggunakan plastik yaitu tidak ada, 
kemudian yang menggunakan Pack Plastik sebanyak 48 pengusaha ( 96 % ) dan 
yang menggunakan pengemasan kotak tidak ada. Dari hasil penelitian tersebut 
dapat kita lihat bahwa hampir semua pengusaha dodol menggunakan pengemasan 
produk dengan pack plastik. Penggunaan pengemasan produk dengan 
menggunakan pack plastik ini menurut para pengusaha sangat efisen. 
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Gambar 4.10 
Produk Lain yang dijual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil penelitian 
 
 Bersadarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa mayoritas pengusaha 
dodol menjual produk kerajinan tangan, Snak dan Boneka sebanyak 32 pengusaha 
( 64 % ), kerajinan tangan dan Snack sebanak 8 pengusaha ( 16 % ), Snack dan 
Boneka tidak ada, dan kemudian pengusaha yang menjual produk kerajinan 
tangan saja sebanyak 10 pengusaha ( 20 % ). Dari penelitian diatas dapat dilihat 
bahwa rata-rata pengusaha menjual kerajinan tangan, Snak dan Boneka. Jenis 
produk kerajinan tangan tersebut yaitu berupa sangi, celengan, kursi dari 
anyaman, sapu lidi, lumpang dan sebagainya. Jenis produk Snak atau makananya 
yaitu berupa kripik, kerupuk, cakar ayam dan lain sebagainya. Dapat kita lihat 
bahwa pengusaha dodol tidak hanya menjual dodol saja, tetapi mereka juga 
menjual berbagai jenis produk kerajinan tangan dan berbagai makanan lainnya. 
0
5
10
15
20
25
30
35
Kerajinan 
tangan, Snack 
dan Boneka
kerajinan 
tangan dan 
Snack
Snack dan 
Boneka
Kerajinan 
Tangan
kerajinan tangan, Snack dan Boneka
Kerajinan Tangan dan Snack
Snack dan Boneka
Kerajinan Tangan
 
 
 
 
 
Ekonomi Pembangunan – FEB UMSU   78 
 
Gambar 4.11 
Fasilitas yang disediakan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitia 
 Dapat dilihat dari hasil gambar diatas dapat diketahui bahwa fasilitas 
yang disediakan pada pengusaha dodol yang menyediakan fasilitas Mushollah, 
Parkiran, Warung Makan, dan Wc Umum sebanak 7 pengusaha ( 14 % ), yang 
menyediakan Parkiran, Warung Makan dan Wc Umum sebanyak 5 Pengusaha ( 
10 % ), kemudian pengusaha yang menyediakan Wc Umum sebanyak 26 
pengusaha ( 52 % ), dan selebihnya yang tidak menyediakan Wc Umum sebanyak 
12  pengusaha ( 24 % ). Dari penelitian ini dapat kita ketahui bahwa terdapat 12 
pengusaha yang tidak menyediakan Wc Umum, sebagian alasan mereka yang 
tidak menyediakan Wc Umum tersebut karena tempat yang mereka punya tidak 
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memadai. Karena sebagian pengusaha ada yang menyewa kios tersebut sehingga 
mereka tidak bisa menyediakan Wc Umum tersebut. 
Gambar 4.12 
Proses yang dilakukan Bila Dodol Kadaluarsa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar diatas jika dodol sudah kadaluarsa proses yang 
dilakukan pengusaha hampir semua pengusaha dodol menggunakan proses 
pengelolaan kembali dodol yang sudah kadaluarsa atau dodol yang sudah 
berjamur, terdapat sebanyak 38 pengusaha ( 76 % ) menggunakan proses 
pengelolaan kembali, dan kemudian 12 pengusaha ( 24 % ). Proses yang 
dilakukannya dengan cara dibuang. Hampir semua pengusaha  dodol mengelolah 
kembali dodol yang sudah kadaluarsa yaitu dengan cara dipanaskan kembali atau 
dicampurkan dengan dodol yang baru saja dibuat. 
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Gambar 4.13 
Kepemilikan Tempat Usaha 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Dapat dilihat dari gambar diatas hampir semua pengusaha memiliki 
tempat usaha milik sendiri atau punya sendiri sebanyak 30 pengusaha ( 60 % ), 
dan sebagian pengusaha tempat usahanya yang menyewa sebanyak 20 pengusaha 
( 40 % ). Dari penelitian diatas dapat diketahui bahwa kebanyakkan pengusaha 
dodol tempat usaha yang mereka jalankan punya sendiri atau milik sendiri. Dan 
sebagian pengusaha dodol tempat usaha yang mereka jalankan usahanya yaitu 
menyewa. 
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Gambar 4.14 
Cara Mempromosikan Usaha Dodol 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa hampir semua 
pengusaha mempromosikan usaha dodolnya dengan menggunakan media online 
yang sebanyak 35 pengusaha ( 70 % ), dan selebihnya pengusaha mempromosikan 
usahanya dengan menggunakan media massa yaitu seperti promosi pada Radio, 
Televisi, Surat kabar dan lainnya yang sebanyak 15 pengusaha ( 30 % ). Dari 
penelitian diatas dapat kita lihat bahwa hampir semua pengusaha mempromosikan 
usahanya melalui media online, dengan menggunakan media tersebut dapat 
membantu pernjualan dodol. Begitu juga dengan menggunakan media massa, 
yang mempromosikan dengan cara menyiarkan di radio dan di majalah sehingga 
dapat menarik minat beli orang dalam usaha dodol tersebut. 
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Gambar 4.15 
Perubahan Penjualan Dodol Setelah diresmikannya Jalan Tol Trans 
Sumatera 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan gambar diatas dapat kita lihat bahwa perubahan penjualan 
dodol setelah diresmikannya jalan Tol Trans Sumatera yang pendapatannya 
menurun sebanyak 27 pengusaha, kemudian yang pendapatanya meningkat tidak 
ada, dan selebihnya pendapatan penjualan usaha dodol setelah adanya jalan Tol 
Trans Sumatera yang pendapatan penjualannya tidak ada perubahan sebanyak 23 
pengusaha ( 46 % ). Dari penelitian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa sejak 
adanya Tol Trans Sumatera mengakibatkan menurunnya permintaan dan daya beli 
orang dalam membeli dodol, karena para pengusaha semua hanya mengharapkan 
pembeli dari angkutan umum. Sejak diresmikannya Jalan Tol Trans Sumatera 
para angkutan umum sudah jarang melintasi kawasan UMKM dodol Pasar 
Bengekel yang membuat para pengusaha dodol terancam kebangkrutan. Dan 
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sebagian pengusaha pendapatan penjualannya setelah adanya Jalan Tol Trans 
Sumatera tidak mengalami perubahan terhadap pendapatannya. 
 
Gambar 4.16 
Pendapatan Perbulan Setelah diresmikannya Jalan Tol Trans Sumatera 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Diolah dari Hasil Penelitian 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pendapatan perbulan 
pengusaha dodol setelah diresmikannya jalan Tol Trans Sumatera yang berkisar 
Rp 1.000.000-5.000.000 sebanyak 28 pengusaha ( 56 % ), dan selebihnya 
pendapatan yang bekisar antara Rp 5.000.000-10.000.000 sebanyak 22 pengusaha 
( 44 % ).  
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4.4 Pembahasan 
 Sejak puluhan tahun diproduksi, keberadaan Dodol Pasar Bengkel yang 
kini terpusat pemasarannya di kawasan jajanan kuliner Desa Pasar Bengkel, 
Kecamatan Perbaungan, Kabupaten Serdang Bedagai (Sergai), terancam pasca 
operasional Jalan Tol Trans Sumatera.  
 Dengan beroperasinya Jalan Tol Trans Sumatera yang lajurnya tidak 
melintasi kawasan kuliner Pasar Bengkel, turunnya permintaan dan menurunnya 
daya beli masyaraka, karena selama ini pengusaha Dodol Pasar Bengkel kawasan 
itu mayoritas mengandalkan pembeli dari penumpang angkutan yang melintas. 
 Dalam hal ini pengusaha juga harus memperhatikan persaingan yang 
semakin kompleks dan ekonomi global, kreativitas tidak hanya penting untuk 
menciptakan kompetitif, akan tetapi juga sangat penting bagi kelangsungan 
perusahaan. Artinya, dalam menghadapi tantangan global, diperlukan sumber 
daya manusia yang kreatif dan inovatif atau berjiwa kewirausahaan dalam 
perkembangan usaha dodol ini.  
 Kemajuan teknologi juga sangat perlu dilakukan dalam perkembangan 
usaha dodol ini, karena semakin canggih teknologi yang digunakan pengusaha 
dodol maka akan semakin mempermudah pengusaha dalam memproduksi dodol 
dan mempermudah pengusaha dalam memperoleh penghasilan yang lebih tinggi. 
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Analisis Faktor Internal dan Eksternal yang Mempengaruhi    
Perkembangan Usaha Dodol 
a.   Faktor Internal 
  Faktor internal adalah faktor-faktor yang terdiri dari faktor Strength 
(Kekuatan) dan faktor Weakness (Kelemahan), Oppurtunities (Peluang), Threats 
(ancaman) untuk mengetahui perkembangan usaha dodol Pasar Bengkel pasca 
diresmikannya Tol Trans Sumatera. Adapun  yang menjadi kelemahan dan 
kekuatan dalam perkembangan usaha dodol Pasar Bengkel pasca diresmikannya 
Tol Trans Sumatera yaitu sebagai berikut : 
1. Kekuatan (Stregth) 
  Faktor kekuatan adalah salah satu faktor-faktor yang terdapat dalam faktor 
internal yang berupa kelebihan yang dimiliki oleh pengusaha tersebut. 
Faktor-faktor itu terdiri dari : 
1. Tempat penjualan yang strategis. 
2. Merupakan oleh-oleh ciri khas kabupaten Serdang Bedagai. 
2. Kelemahan (Weakness) 
Faktor-faktor kelemahan yang ada di Desa Bengkel, Kecamatan 
Perbaungan Kabupaten Serdang Bedagai dalam usaha dodol adalah sebagai 
berikut : 
1. Tekhnologi yang digunakan dalam memproduksi. 
2. Kurangnya promosi. 
3. Kurangnya inovasi dalam penggemasan dodol. 
 
 
 
 
 
 
Ekonomi Pembangunan – FEB UMSU   86 
 
b. Faktor Eksternal 
Faktor eksternal adalah faktor yang terdiri dari faktor peluang dan faktor 
ancaman untuk mengetahui perkembangan usaha dodol Pasar Bengkel pasca 
diresmikannya Tol Trans Sumatera Kabupaten Sedang Bedagai. Maka diperoleh 
faktor peluang dan ancaman dalam perkembangan usaha dodol Pasar Bengkel 
pasca diresmikannya Tol Trans Sumatera Kabupaten Serdang Bedagai sebagai 
berikut : 
1. Peluang (Oppurtunity) 
  Faktor peluang adalah faktor-faktor yang dianggap sebagai suatu potensi 
yang dapat dimanfaatkan dalam perkembangan usaha dodol di Desa Bengkel 
pasca diresmikannya Tol Trans Sumatera Kabupaten Serdang Bedagai . beberapa 
macam potensi-potensi tersebut yang harus dimanfaatkan dalam pencapaian 
tujuan tersebut terdiri dari : 
1. Pasar bengkel memiliki daerah yang strategis untuk melakukan usaha dodol. 
2. Dodol memiliki beraneka macam jenis rasa. 
2.   Ancaman (Threats) 
 Adapun faktor-faktor ancaman yang terdapat di Desa Bengkel yaitu 
sebagai berikut : 
1. Dengan adanya jalan Tol mengakibatkan menurunnya daya beli   
masyarakat 
2. Kemampuan terbatas dalam mengadopsi tekhnologi. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian terhadap Analisis Perkembangan Usaha 
Dodol Pasar Bengkel Pasca diresmikanya Jalan Tol Trans Sumatera Kabupaten 
Serdang Bedagai diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Faktor-faktor strategis internal terdiri dari Rasa khas, tempat penjualan 
yang strategis, tenaga kerja yang terampil, komunikasi yang baik antara 
pengusaha dan pekerja. Serta faktor kelemahan yang terdiri dari 
tekhnologi yang digunakan semi modern, produksi belum optimal, 
kurangnya promosi. 
2. Faktor-faktor strategis eksternal terdiri dari peluang dan ancaman. Dimana 
faktor peluang terdiri dari kemajuan tekhnologi industri makanan yang 
berkembang, pasar bengkel memiliki daerah yang strategis untuk 
melakukan usaha industri dodol, dodol merupakan salah satu makanan ciri 
khas dari daerah tersebut, dodol memiliki beraneka macam jenis rasa, serta 
faktor ancaman yang terdiri dari adanya produk lain yang menjadi icon 
oleh-oleh khas Sumatera Utara, kemampuan terbatas dalam mengadopsi 
teknologi, dan faktor ancaman yang terakhir yaitu adanya jalan Tol Trans 
sumatera yang menyebabkan berkurang nya pembeli. 
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5.2 Saran 
1. Kepada Pemerintah 
Pemerintah daerah melalui lembaga-lembaga terkait seharusnya 
membentuk lembaga keuangan dan pembinaan serta membantu dalam 
pemasaran dodol, karena dodol merupakan salah satu icon Kabupaten 
Serdang Bedagai, dan pemerintah seharusnya melakukan negosiasi dengan 
pihak tol agar dibuka rest area kios untuk pengusaha UKM pedagang 
dodol, pemerintah Kabupaten Serdang Bedagai juga harus berperan aktif 
khususnya memberikan bantuan kepada pengusaha kerajinan dalam hal 
pelatihan manajemen pengelolaan usaha dan standarisasi mutu produk. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Hendaknya untuk memperluas obyek penelitian. 
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